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Palavras-chave 
 
Plano de Comunicação, E-Commerce, Guialmi, Altamira. 
Resumo 
 
 
O presente relatório baseia-se no estágio realizado na empresa Guialmi 
SA.  
O principal objetivo do estágio foi desenvolver um Plano de Comunicação 
para a loja online da Altamira, marca adquirida pela Guialmi em 2013.  
 
A necessidade deste estudo surgiu após uma conversa com o CEO da 
Guialmi e por consequente, este estudo pretende ajudar a marca a ganhar 
notoriedade e a aumentar as vendas feitas através do seu site. O plano 
delineia estratégias em diversas áreas: comunicação online, eventos, 
publicidade e marketing, tendo resultado num plano ambicioso mas 
executável e promissor. 
 
A estrutura do relatório é composta por 4 partes. Depois da descrição da 
entidade de acolhimento apresenta-se, numa segunda parte, apresenta-se a 
descrição das atividades desenvolvidas durante o estágio curricular. De 
seguida, encontra-se uma revisão de literatura, relacionada com o comércio 
eletrónico e com o plano de comunicação, seguida de um estudo e 
elaboração de planos táticos para o Plano de Comunicação. Por fim, e em 
jeito de conclusão, são apresentadas as considerações finais.  
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This internship report is aimed at studying the Guialmi, the business 
where the internship occurred. 
The main objective of the study is the realization of a Communication 
Plan to Altamira’s’ online store, brand bought by Guialmi in 2013.  
 
The need for this study came after a conversation with the CEO of Guialmi and 
therefore, this study aims to help the brand to gain notoriety and increase the 
sales made through its website.  The plan outlines strategies in several areas: 
online communication, events, advertising and marketing, resulting in an 
ambitious but executable and promising plan. 
 
After the description of the host entity is presented, in a second part, it is made 
the description of the activities developed during the curricular internship.  
Next, there is a literature review related to e-commerce and the communication 
plan, followed by a study and elaboration of tactical plans for the 
Communication Plan.  Finally, in order to conclude, the final considerations are 
presented. 
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Introdução 
O presente trabalho surge no âmbito da Unidade Curricular Estágio, do Mestrado em 
Línguas e Relações Empresariais na Universidade de Aveiro. A opção de estagiar numa 
organização, para além de se tratar de uma atividade muito valorizada, é também uma 
forma de contactar com o mundo do trabalho, assim como de aplicar os conhecimentos 
adquiridos ao longo do percurso académico. 
 
O estágio foi realizado no Departamento de Serviço ao Cliente da Guialmi SA, uma 
empresa aguedense que fabrica mobiliário de escritório. A pergunta que se poderá colocar 
é a seguinte: porquê escolher a Guialmi como Entidade Acolhedora? 
 
A Guialmi é a maior fabricante de mobiliário de escritório da zona industrial de Águeda e 
das maiores e mais importantes do país por isso, sendo natural e habitante de Águeda, 
sempre conheci a marca e a empresa. Quando surgiu a oportunidade de poder estagiar na 
empresa, decidi candidatar-me uma vez que, para além da imagem da empresa, o estágio 
oferecido seria realizado no Departamento de Serviço ao Cliente, o que envolveria o 
constante contacto linguístico e cultural com diferentes clientes de diferentes países. Uma 
vez que a minha Licenciatura foi feita em Línguas, Literaturas e Culturas e o Mestrado em 
Línguas e Relações Empresariais, sentir-me-ia com relativo à vontade no contacto com os 
clientes, assim como com o uso das línguas estrangeiras que havia estudado. Um estágio 
curricular numa empresa como a Guialmi iria oferecer-me uma possibilidade de aliar e 
desenvolver os conhecimentos e competências adquiridas na licenciatura e no mestrado, 
como se veio posteriormente a confirmar. 
Logo no início de período de estágio, foi fácil perceber que fizera a escolha certa, em 
muito devido às vantagens de estagiar numa empresa de renome e bem organizada como a 
Guialmi. 
No início do período de estágio, em conversa com o Diretor Geral (Anexo 2) ficou clara a 
necessidade de se realizar um Plano de Comunicação para o site de uma marca adquirida 
recentemente pela Guialmi – a Altamira –, que veio a converter-se, por isso, no projeto 
apresentado neste relatório. 
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No entanto, para além do projeto relativo ao site, realizei as mais diversas atividades no 
departamento que considero ser o mais diversificado de todos: o Serviço ao Cliente. Lá, fiz 
verdadeiramente parte da equipa Guialmi, estando presente nas mais diversas atividades. 
 
No decurso do estágio curricular, e como já referido anteriormente, optei por desenvolver 
um projeto relacionado com o website da marca Altamira. O projeto consistiu na 
elaboração de um plano de comunicação para o site da marca em questão, estando este 
projeto relacionado com as atividades que realizei durante o meu período de Estágio 
Curricular no Serviço ao Cliente da Guialmi.  
Este plano de comunicação pretendia melhorar a visibilidade da loja online da marca 
Altamira, através de um estudo detalhado e de sugestões de melhorias a serem 
implementadas no futuro, com vista a um funcionamento mais eficaz da loja online e no 
âmbito da atração de compradores. 
 
O relatório encontra-se dividido em quatro capítulos no relatório que aqui se apresenta: 
No primeiro capítulo procede-se a uma apresentação da Entidade Acolhedora e tudo o que 
esta engloba. No capítulo seguinte são apresentadas as várias atividades desenvolvidas 
decurso do no Estágio Curricular. De seguida, é apresentada uma revisão da literatura, 
tendo em conta os conceitos relacionados com o tema em estudo, a saber: ferramentas de 
Marketing Digital, E-Commerce, tipologias de comércio e plano de comunicação. 
Seguidamente, figurará a apresentação e desenvolvimento de um estudo de caso, sendo 
esta a parte prática do projeto. A concluir o relatório, apresentam-se algumas conclusões 
finais. 
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Capítulo I 
 
1. Apresentação da Entidade Acolhedora – GUIALMI 
 
A Guialmi – Empresa de Móveis Metálicos SA é uma PME portuguesa, fundada em 1973, 
e é atualmente um dos principais fabricantes portugueses especializados no 
desenvolvimento de mobiliário metálico de escritório. Inicialmente, a Guialmi começou 
por produzir móveis de cozinha, iniciando o fabrico de mobiliário metálico de escritório 
em 1978, devido às crescentes necessidades e exigências do mercado nacional, sendo 
presentemente a transformação de chapa o seu core business. 
Em 1983, a empresa mudou a sua designação social de Guialmi – Empresa de Bilhares e 
Móveis, Lda. para Guialmi – Empresa de Móveis Metálicos, Lda. seguindo-se a sua 
natureza jurídica, passando esta a ser uma Sociedade Anónima (Guialmi – Empresa de 
Móveis Metálicos SA), facilitando assim a aposta numa melhoria contínua da 
produtividade e qualidade dos seus produtos. 
A sede da empresa situa-se em Aguada de Cima, Águeda, onde se encontram as duas 
unidades fabris, assim como os serviços administrativos. Para além da sede, a Guialmi 
possui também uma filial comercial em Lisboa e um armazém em Odivelas. Estando ainda 
presente nas ilhas, a Guialmi Comercial localiza-se no Funchal onde atua como filial 
comercial na Região Autónoma da Madeira. A empresa conta com cerca de 150 
trabalhadores dos quais, 40% são mulheres. De referir ainda que se trata de uma empresa 
que goza de uma autonomia financeira de 78%. 
Em 1998, após a aquisição da empresa por novos acionistas, o processo de exportação 
tornou-se uma realidade e uma prioridade para a empresa. Após penetrar em mercados 
como o de Espanha ou de Inglaterra, a Guialmi começa a sentir a pressão e as exigências 
dos mercados estrangeiros, pelo que teve de apostar no progresso e na inovação, de modo a 
conseguir satisfazer e dar resposta às necessidades dos clientes e dos mercados. 
Nos últimos anos, podem identificar-se na Guialmi cinco ciclos de evolução, resultantes da 
implementação de opções estratégicas previamente definidas, com objetivos que se 
consideram atingidos, conforme demonstra a Tabela 1. 
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Tabela 1 - Ciclos evolutivos da Guialmi 
 
Até 1996 1997-2002 2003-2008 2009-2012 2013-2018 
 
Empresa 
Portuguesa de base 
regional 
 
 
Empresa 
Portuguesa de base 
nacional 
 
 
Player Português 
 
Player Ibérico 
 
 
Player com 
notoriedade nos 
mercados 
históricos 
 
Mercados externos 
incipientes (ex-
colónias) 
 
Presença em 
mercados externos 
pouco exigentes 
 
Presença em 
mercados externos 
exigentes 
 
Presença 
estruturada em 
mercados externos 
estratégicos 
 
Presença 
estruturada em 
mercados externos 
estratégicos 
 
  
Marca Guialmi e 
Marca do Cliente 
 
Abandono da 
subcontratação e 
assunção exclusiva 
da Marca Guialmi 
 
 
Marca Guialmi 
 
Marca Guialmi 
Marca Altamira 
Fonte: Dados fornecidos pela Guialmi 
 
 
A par com o processo de exportação, foram desenvolvidas parcerias com designers de 
Barcelona e Milão, no intuito de dar maior exposição internacional aos produtos da 
Guialmi. Com estas parcerias, a empresa apostou também no desenvolvimento da sua 
própria marca, criando produtos exclusivos e destinados a um segmento mais alto, através 
da parceria com o reconhecido e prestigiado designer italiano Paolo Favaretto e a 
sociedade Favaretto & Partners. 
A partir de 2004, a Guialmi começa a participar anualmente na feira de mobiliário de 
escritório de Madrid Ofitec, e a partir de 2008 participa assiduamente na prestigiada feira 
do Dubai - Dubai Office Exhibition. 
Várias das Linhas Guialmi foram já premiadas em revistas de renome como a Domus, MD, 
Oficinas, HU, Ottagono, entre outras, e as referências atuais tanto à Guialmi como aos seus 
produtos, têm sido classificados como sendo dos produtos mais “refrescantes dos últimos 
anos”. 
Atualmente, a exportação representa já cerca de 60% das vendas da empresa, sendo que os 
principais países para onde exportam são: Espanha, Reino Unido, Irlanda, Angola, 
Marrocos, Emirados Árabes Unidos, Qatar e Arábia Saudita. No ano de 2016, foram ainda 
feitas novas apostas nos mercados de França e do Benelux. 
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1.1. Visão 
 
A visão da Guialmi é a de promover um futuro sustentável tanto a nível económico 
ambiental e social, trabalhando com vista a garantir um melhor futuro às novas gerações, 
fazendo jus ao lema da marca: GUIALMI “Looking at the Future”.  
 
1.2. Presença online 
 
Sendo a Guialmi uma marca que “olha” para o futuro, esta está presente na comunidade 
online através de três canais distintos: o seu site institucional (www.guialmi.pt) onde é 
possível conhecer um pouco sobre a empresa, os seus produtos e ainda estar a par das 
novidades através da Newsletter; o canal de Youtube (Guialmi Office), que contém diversos 
vídeos promocionais de produtos e do seu funcionamento, assim como vídeos que relatam 
as diversas participações da Guialmi em importantes acontecimentos internacionais. Por 
fim, a Guialmi detém uma página de Facebook (www.Facebook.com/GuialmiOffice), um 
pouco mais informal, onde publica fotos e vídeos de todas as suas novidades e atividades, 
tendo uma maior capacidade de interação com os seus seguidores, assim como uma página 
de Instagram (https://www.instagram.com/guialmi_office/). 
 
1.3. Análise Interna 
 
Nas páginas seguintes será feita a análise interna da Guialmi. Esta análise abrangerá três 
tópicos principais: apresentação dos produtos, organograma da empresa e a descrição do 
Departamento de Serviço ao Cliente, no qual foi realizado o estágio.  
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1.3.1. Produtos 
 
Em relação aos produtos que a Guialmi oferece, a empresa desenvolveu uma estratégia de 
agrupamento dos seus produtos em três segmentos diferenciados – Design, Solutions e 
Urban -, facilitando assim a comunicação com os seus distribuidores e clientes, além de 
divulgar o desenvolvimento dos produtos de cada segmento. A estratégia adotada permitiu 
à Guialmi apresentar aos mercados internacionais as suas especificidades diferenciadas, 
tendo sempre em conta que os mercados necessitam de produtos diferentes, estando estes 
dependentes do perfil de cada cliente: há clientes que necessitam de produtos mais 
económicos, de fácil e rápida entrega, com aspeto e design requintado ou com uma 
imagem diferenciada. 
 
1.3.1.1.  Segmento Guialmi Design 
 
Esta gama de produtos representa o segmento mais alto das ofertas da Guialmi. As linhas 
são da autoria de prestigiados designers italianos como Paolo Favaretto ou Isabella Steffan 
e têm particularidades muito próprias – entre elas uma grande competência de 
diferenciação e apresentação de soluções de gestão do espaço de trabalho. Por todo o 
requinte e particularidades, esta linha de produtos é ideal para Arquitetos ou Decoradores 
de Interiores. 
De maneira a promover este segmento, foram criados catálogos com alta qualidade estética 
e ainda catálogos de amostras. 
 
1.3.1.2.  Segmento Guialmi Solutions 
 
Esta gama de produto posiciona-se no segmento médio do mercado, estando caracterizada 
por produtos de qualidade e ergonómicos, estando todos certificados por normas europeias. 
Este segmento apresenta os mais variados produtos, entre eles, blocos, armários, 
secretárias, vestiários ou biombos de separação. Devido à grande variedade de oferta, este 
segmento apresenta ao distribuidor e cliente uma grande variedade de oferta e escolha de 
produtos da marca Guialmi. 
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1.3.1.3. Segmento Guialmi Urban 
 
A coleção Urban denota ótima relação qualidade/preço assim como design/preço. A gama 
de produtos disponíveis está direcionada para as tendências do mercado, sendo que a maior 
competitividade assenta no fator monetário.  
O objetivo desta gama é o de lançar produtos que respondam às exigências do mercado 
atual a preços acessíveis à grande maioria dos consumidores. 
Como já foi referido anteriormente, o core business da Guialmi é o Material Metálico de 
Escritório, no entanto não são comercializados apenas produtos em chapa. Artigos como 
secretárias e estantes, que podem ser produzidas em melamina ou madeira, dependendo do 
preço e da qualidade que o cliente esteja disposto a pagar, juntam-se ao leque de 
complementos produzidos, como armários ou blocos em chapa. 
Quando o cliente escolhe comprar produtos com acabamentos em melamina, madeira ou 
ainda chapa, é necessário ter em conta os seguintes fatores: 
 
 Preço – sendo que a melamina é substancialmente mais económica do que a 
madeira ou a chapa; 
 Estética – os mercados de Centro e Norte da Europa assim como os do Continente 
Africano privilegiam o mobiliário de madeira, enquanto os do Sul da Europa e do 
Médio Oriente dão preferência ao mobiliário metálico; 
 Qualidade – os mercados que estão dispostos a pagar mais para assegurarem uma 
maior qualidade e durabilidade, escolhe, preferencialmente, produtos metálicos. 
O desenvolvimento de novos produtos tem sido uma das prioridades da Guialmi ao longo 
dos anos, detendo assim um vasto e variado leque de ofertas por forma a satisfazer as 
necessidades dos diferentes mercados. Atende-se, assim, não só à qualidade mas também à 
estética dos produtos, uma vez que é uma componente cada vez mais importante no 
segmento em que a Guialmi se insere. 
Por conseguinte, a Guialmi procede à constante criação de novas linhas e à reestruturação e 
re-styling de linhas já existentes, como foi o caso da “Ofimática”, “Scribba” e “Zabra”. 
A Figura 1 demonstra a evolução histórica e estilística das várias linhas detidas e 
comercializadas pela Guialmi. 
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Fonte: Fornecido pela Guialmi.
 
 
 
 
 
Figura 1 - Cronograma de produtos da Guialmi 
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1.3.2. Organograma 
 
O organograma da Guialmi denota pouca verticalidade, à semelhança do que acontece nas 
principais PMEs portuguesas. A empresa está dividida em departamentos sendo que todos 
estes respondem diretamente à Direção Geral, e apenas um detém várias secções: o 
departamento diretamente ligado à produção. 
Através da Figura 2, é percetível a divisão da Guialmi em departamentos dispostos 
horizontalmente que estão, por sua vez, todos ligados à hierarquia vertical (Direção Geral).
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Figura 2 - Organograma Guialmi 
 
Fonte: Fornecido pela Guialmi
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1.3.3. Departamento de Serviço ao Cliente 
 
O Departamento de Serviço ao Cliente (DSC) é um departamento chave no que diz 
respeito à distribuição e à comunicação com os clientes, tendo como “Princípios de 
Trabalho” a disciplina e o trabalho de equipa. 
Aos colaboradores deste departamento é-lhes exigido um elevado grau de 
profissionalismo, tanto por parte da Guialmi, como pelos clientes. 
O Departamento de Serviço ao Cliente tem três objetivos fundamentais: 
 Uma constante e eficaz comunicação com os clientes sobre qualquer dúvida 
relativa às suas encomendas (prazos de entrega, especificidades técnicas, entre 
outras); 
 Procedimentos de logística internos, indispensáveis para o bom funcionamento das 
entregas; 
 Informação às vendas sobre a carteira de encomendas para que os comerciais 
possam apoiar na seleção das prioridades. 
A Figura 3 exemplifica, de forma simplificada, a relação que o DSC tem para com os mais 
variados departamentos da Guialmi, assim como os respetivos propósitos. 
 
Figura 3 - Relação do Serviço ao Cliente com os outros Departamentos
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Fonte: Fornecido pela Guialmi. 
1.4. Análise Externa 
 
Para além da análise interna, é também importante fazer uma análise externa, de 
forma a conhecer mais aspetos que fazem parte da empresa em estudo. Para este 
tópico, será apresentada uma análise SWOT e SWOT cruzada da Guialmi e uma 
detalhada descrição da marca Altamira, englobando os seus produtos e o seu site. 
 
1.4.1. Análise SWOT  
 
Entender o ambiente empresarial que rodeia uma empresa é extremamente importante 
na definição do plano estratégico que ela deve adotar (Hill & Westbrook, 1997, 46-52 
citado em Phadermrod, B., et al, 2017). Existem várias abordagens usadas para este 
tipo de análise e determinação da posição estratégica da empresa, sendo que a análise 
SWOT (acrónimo para “strenghts, weaknesses, opportunities e threats”) é 
considerada uma das mais importantes ferramentas de análise (Hill & Westbrook, 
1997, 46-52). 
Enquanto os pontos fortes e fracos (Strengths and Weaknesses) são analisados a nível 
interno e podem por isso ser mais facilmente controlados e transformados, as 
oportunidades e ameaças (Opportunities e Threats) são fatores externos à empresa e 
por isso, incontroláveis, podendo constituir uma barreira no alcance dos objetivos 
estabelecidos pela empresa (Dyson, 2004, 631-640). Ao conseguir identificar e 
responder a todas as questões relativas a cada um dos quatro tópicos de análise, uma 
empresa consegue assim reconhecer as suas core-competencies relativas a tomadas de 
decisão e ao planeamento estratégico, conseguindo assim criar estratégias capazes de 
ultrapassar as dificuldades encontradas ao longo do seu percurso (Phadermrod, B., et 
al, 2017).   
Na página seguinte é apresentada a Tabela 2 contendo uma análise SWOT da 
Entidade Acolhedora – Guialmi –, na qual se evidenciam os vários pontos que esse 
tipo de análise expõe. A Tabela 3, apresentada depois, apresenta uma SWOT cruzada 
onde são apresentadas soluções para os pontos negativos, ajudando também na 
prevenção da influência negativa destes nos pontos positivos. Deste modo, esta 
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avaliação permite que sejam desenvolvidos planos estratégicos para ajudar a empresa 
a prosperar.  
Tabela 2 - Análise SWOT da Guialmi 
 
Fonte: Elaboração Própria. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Análise SWOT 
Pontos Fortes Pontos Fracos 
 
 Estrutura económico-financeira 
estável; 
 Relação de confiança e solidez com os 
clientes; 
 Maturidade nos mercados onde opera; 
 Colaboradores empenhados e com 
conhecimentos do setor; 
 Renome e prestígio alcançado com a 
marca GUIALMI; 
 Qualidade reconhecida dos produtos; 
 Excelente tempo de produção e 
entrega (2 semanas) 
 Marca Altamira; 
 Colaboração com designers de 
renome. 
 
 
 Falhas de comunicação interna; 
 Capacidade de produção no 
limite/esgotada; 
 Grande número de colaboradores já 
em idade avançada; 
 Inaptidão tecnológica de alguns 
colaboradores. 
Oportunidades Ameaças 
 
 Expansão dos mercados Africanos; 
 Expansão do E-Commerce; 
 Mercado oferece novos colaboradores 
qualificados. 
 
 
 Empresas que fornecem os mesmos 
serviços; 
 Players internacionais maduros e com 
notoriedade nos seus mercados; 
 Surgimento de Players de baixo custo; 
 Copycats. 
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Tabela 3 - SWOT cruzada da Guialmi 
 
 
Análise Interna 
 
 
 
Pontos Fortes 
(Strengths) 
 
 
Pontos Fracos 
(Weaknesses) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análise 
Externa 
 
 
 
 
 
Oportunidades 
(Opportunities) 
SO 
 
 Investimento em linhas 
de produtos pensadas 
para o mercado 
Africano; 
 Disponibilização de 
produtos Guialmi 
online. 
  
WO 
 
 Dar formações 
periódicas sobre 
informática; 
 Realização de ações 
de team building 
para melhorar a 
comunicação interna; 
 Contratação de mais 
colaboradores e mais 
jovens. 
 
 
 
 
 
 
Ameaças 
(Threats) 
ST 
 
 Parcerias com players 
maduros nos mercados 
onde se quer inserir; 
 Promoção de 
campanhas e criação de 
produtos originais para 
criar diferenciação; 
 Criação de linhas “low 
cost” de forma a 
competir com players 
de baixo custo; 
 Criar patentes para os 
seus produtos. 
WT 
 
 Aumento do tempo 
de comunicação ao 
cliente sobre o prazo 
de produção e 
entrega. 
 
Fonte: Elaboração Própria 
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1.5. A marca Altamira 
 
Em 2013, a Guialmi adquiriu a marca Altamira, respondendo assim à necessidade de 
possuir uma nova marca própria que lhe permitisse aumentar o número de clientes nos 
mercados externos onde a marca Guialmi estava dada em exclusividade sendo, ao 
mesmo tempo, uma ferramenta de penetração no crescente mercado do E-Commerce. 
A Altamira, fundada em 1951, por alunos da Escola Superior de Belas Artes de 
Lisboa, trabalhou desde o início com importantes nomes da Arquitetura e do Design. 
A principal característica diferenciadora da Altamira residia na visão inovadora que 
apresentava. Numa época em que o predominante do mercado português era o 
mobiliário trabalhado de Paços de Ferreira, a Altamira fabricava produtos com linhas 
direitas, estando, por isso, em concordância com o que já se produzia no estrangeiro. 
O nome “Altamira” foi inspirado nas pré-históricas Cavernas de Altamira - situadas 
em Cantábria (Espanha) - que são famosas por conterem desenhos ancestrais – entre 
eles, os de bisontes, que surgem representados no design do logótipo da marca.  
Após a aquisição da marca, a Guialmi desenvolveu uma gama de produtos, com a 
Investigação e Desenvolvimento (I&D) a ser efetuada internamente. Assim, foi 
possível conferir um conjunto de sinais distintivos à gama da marca Altamira, 
permitindo-lhe uma evolução que a colocou no caminho dos principais projetos de 
equipamento de espaços profissionais, nas maiores cidades do mundo. 
Para além disso, a aquisição da marca Altamira funciona ainda como uma marca que 
acompanha e dá resposta às tendências atuais do setor onde se insere, contrastando 
com algumas ofertas da Guialmi que contam já com 40 anos.  
A Guialmi desenvolveu um sítio web específico e exclusivo para a marca Altamira 
(www.altamiraoffice.pt) em quatro idiomas: Português, Inglês, Espanhol e Francês, 
que torna bem evidentes a elegância, o conforto e o design da marca Altamira. A 
empresa passou a dispor de dois sítios na Internet: um mais institucional, onde 
promove a marca Guialmi, e um outro, onde promove exclusivamente a marca 
Altamira. Na página web da Altamira, criou-se a sua primeira loja virtual, com o 
objetivo de potenciar o negócio internacional de B2C.  
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1.5.1. Os produtos Altamira 
 
A Guialmi criou e lançou uma gama de produtos com base de madeira, para serem 
comercializados pela marca Altamira: 
 O produto de gama alta - segmento Design Exclusivo - denominado “Aspire”, 
dispõe de 6 diferentes acabamentos, 100% fabricada em madeira e com 
pequenos, mas importantes detalhes de qualidade, como os puxadores em pele 
e personalização de frentes de armários e credências em lacados. A Erro! A 
origem da referência não foi encontrada. mostra produtos pertencentes à 
linha Aspire. 
 
 Figura 4 - Linha Aspire 
           
 
 
 
 
 
 
 
            
          Fonte: Fornecido pela Guialmi. 
 
 O produto de gama média - segmento Design Diferenciado -, a linha “Avanti”, 
destinada a gestores, executivos e profissionais liberais, tem à sua disposição 
uma ferramenta de trabalho importante – a secretária Move-on, composta por 
uma zona de arquivo composta por gavetas e portas. A Figura 5 mostra uma 
área composta por produtos da gama Avanti. 
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Figura 5 - Linha Avanti 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                         Fonte: Fornecido pela Guialmi. 
 
 O produto de gama baixa - segmento Design Indiferenciado -, “Alegro”, 
apresenta uma secretária de trabalho que reúne os elementos indispensáveis 
para o desempenho da sua função, um “back to basics” que aposta na sua 
simplicidade e na possibilidade de configurar a secretária à medida do cliente 
no que diz respeito a acabamentos e cor. A Figura 6 apresenta alguns dos 
produtos constituintes da Linha Alegro. 
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Figura 6 - Linha Alegro 
 
          Fonte: Fornecido pela Guialmi. 
 
 
 A gama da marca Altamira fica completa com a coleção específica de cadeiras 
-segmento Design Diferenciado - e de móveis de arquivo (segmento Design 
Diferenciado), onde se destaca o lançamento de armários em melamina.  
Apesar da aquisição da marca ser relativamente recente é de salientar e referir que em 
2014, a gama alta – Aspire –, da marca Altamira, é reconhecida com a atribuição do 
melhor produto da categoria “Desks & Tables”. 
 
1.5.2. A Plataforma online da Altamira 
 
Como já se referiu anteriormente, aquando da caracterização da marca Altamira, a 
Guialmi apostou no desenvolvimento de uma página online (hwww.altamiraoffice.pt) 
para a marca adquirida pela empresa.  
Para além das informações convencionais tais como a contextualização da marca, o 
que difere este site do da Guialmi, é que, enquanto o da Guialmi é meramente 
institucional e informativo, o site da Altamira introduz um conceito com crescente 
importância no dia-a-dia dos utilizadores da World Wide Web: o comércio eletrónico. 
Este conceito é o que diferencia os dois sites apesar da loja online se encontrar ainda 
num estágio inicial. O objetivo do site é vender móveis de escritório para pessoas que 
estão em casa. 
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Se um potencial cliente quiser ter acesso à compra dos produtos online da Altamira, 
terá que fazer a sua inscrição no site para assim adquirir os produtos quando e sempre 
que desejar. 
No botão “Produtos”, estão disponíveis as quatro categorias de produtos disponíveis 
para compra: as mesas de trabalho, os blocos de apoio, as cadeiras de trabalho e os 
armários de melamina – tudo o que é necessário para montar um escritório em casa, ou 
numa empresa. Todos os produtos são personalizáveis, uma vez que a oferta de 
variedade de tons está disponível, havendo por isso uma customização em massa.   
Uma vez que o site ainda está numa fase inicial, as compras estão apenas disponíveis 
para Portugal Continental e são, para já, apenas apresentados os produtos com o preço 
mais acessível, para que o cliente possa ganhar a confiança de comprar um produto sem 
ter que o ver antes fisicamente. Após a confiança do cliente ter sido ganha, serão então 
introduzidos produtos com desenhos mais exigentes, com outro nível de requinte e já 
serão destinados a clientes com maior poder de compra. 
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Capítulo II 
 
2. Atividades desenvolvidas durante o Estágio Curricular  
 
2.1. Enquadramento 
 
O estágio curricular teve lugar no Gabinete de Serviço ao Cliente da Guialmi, SA, 
durante seis meses, com a supervisão do Diretor Financeiro da empresa, Sr. Dr. Celso 
Ferreira. 
O Departamento de Serviço ao Cliente da Guialmi tem uma posição central dentro e 
fora da empresa uma vez que este contacta diretamente com todos os outros sectores 
internos mas também interage constantemente com todos os clientes dos vários 
mercados no qual a Guialmi está inserida. 
Durante o período de estágio, tive a oportunidade de desenvolver as várias tarefas 
descritas abaixo, sendo todas elas inerentes ao departamento anteriormente referido. 
 
2.2. Descrição das atividades desenvolvidas durante o Estágio 
Curricular 
 
A Figura 7 apresenta de forma esquematizada as atividades exercidas pelo Serviço ao 
Cliente. 
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Figura 7 - Esquematização do Processo – Serviço ao Cliente 
Fonte: Dados fornecidos pela Guialmi. 
 
A Figura 8 e a Figura 9 representam mais detalhadamente os procedimentos que 
algumas atividades relacionadas com o Serviço ao Cliente envolvem. É de notar que a 
atividade que mais recursos e processos envolveu é a da introdução à expedição de 
uma encomenda. 
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Figura 8 - Esquematização do Processo – Serviço ao Cliente: Fluxograma 
 Fonte: Dados fornecidos pela Guialmi 
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Figura 9 - Esquematização do Processo – Serviço ao Cliente: Fluxograma (cont.) 
 
Fonte: Dados fornecidos pela Guialmi. 
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Procedimento A - Receção e Análise dos Pedidos dos Clientes 
 
Os pedidos dos clientes são rececionados pelo DSC ou pela Filial de Lisboa. 
Para cada tipo de pedido, os intervenientes tomam ações distintas: 
 
 No caso da receção de pedidos de consulta de produtos e preços, o DSC 
responde às dúvidas dos clientes no que respeita a produtos de tabela, sempre 
que necessário recorrendo ao auxílio do conhecimento técnico do 
Departamento de Desenvolvimento e Métodos (DES);  
 
 No caso da receção de reclamações de clientes, pedidos de devolução e 
pedidos de reparação, atua-se de acordo com o estabelecido no Processo de 
Gestão de Reclamações, Devoluções e Reparações de Clientes; 
 
 No caso da receção de encomendas de produtos de tabela (catálogo), o DSC 
e/ou a Filial de Lisboa rececionam e analisam a encomenda do cliente, tendo 
em conta os seguintes fatores:  
 
1. Conformidade de código vs. descrição do produto pedido; 
2. Conformidade preço vs. produto pedido; 
3. Local de entrega; 
4. Existência de codificação no sistema. 
 
 No caso da receção de encomendas de produtos especiais, o DSC e/ou a Filial 
de Lisboa rececionam e analisam a encomenda do cliente, tendo em conta se é 
uma encomenda de novo produto especial novo ou de repetição/continuidade. 
Confirmando-se a primeira situação, o DSC e/ou a Filial de Lisboa procede ao 
pedido de código e preço especial. 
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Procedimento B - O “Cliente Novo” 
 
Aquando da receção do pedido pelo DSC ou pela Filial de Lisboa, verifica-se se o 
cliente já existe na base de dados do sistema Baan1. Em caso afirmativo, atua-se de 
acordo com a atividade F. Em caso negativo, atua-se de acordo com a atividade C. 
 
Procedimento C - Aprovação e criação de um novo Cliente 
 
O DSC (mercado internacional), os Técnicos de Vendas (mercado nacional) ou a 
Filial de Lisboa (mercado Lisboa) preenchem e enviam a ficha de abertura de novos 
clientes à DAF, especificamente à Tesouraria, para aprovação e abertura de um novo 
cliente no sistema Baan. O preenchimento do documento de pedido de abertura de 
novo cliente () segue as diretrizes estabelecidas para cada mercado pela Direção Geral 
e Direção de Exportação, no que diz respeito aos dados relativos à avaliação de 
crédito, às condições e métodos de pagamento. 
 
Procedimento D – Elaboração de Proposta de Venda - Fatura Proforma 
 
Os pedidos de orçamento são rececionados pelo DSC ou pela Filial de Lisboa. 
Em função dos dados disponíveis para realizar a proposta de venda, o interveniente 
opta por: 
 Execução no sistema Baan;  
 Execução em Excel. 
 
A primeira adequa-se sempre que haja necessidade de envio da Fatura Proforma ao 
cliente. Para tal, procede-se da mesma forma como para o registo de uma ordem de 
venda, com exceção do diretório usado no sistema Baan. A condicionante para que 
seja possível elaborar esta proposta de venda é essencialmente a existência de 
produtos especiais para os quais não exista ainda código. 
                                                          
 
1 O Sistema Baan é um sistema operativo empresarial que integra os processos de negócio de uma 
empresa passando pela fabricação, contabilidade, recursos humanos, planeamento e gestão de 
relacionamento com os clientes. 
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A segunda verifica-se principalmente quando há necessidade de exemplos gráficos 
dos produtos oferecidos na proposta. A condicionante deste tipo de proposta de venda 
é a inexistência de cubicagem imediata, pelo que há a necessidade de conferência com 
a tabela de preços para a inclusão destes dados na proposta. 
 
Procedimento E – Preparação, Elaboração, Negociação e consulta de produtos 
especiais 
 
Na sequência da atividade A, e verificando-se a existência de pedido de produtos 
especiais, o DSC e/ou Filial de Lisboa reencaminham o pedido de código e preço ao 
DES bem como ao DSC (Acompanhamento de Especiais) na forma do impresso 
“Pedido de código e preço” (Anexo 5). Este é então tratado pelo Acompanhamento de 
Especiais no sentido de recolher a informação de código junto do DES e de preço 
junto da DMP (Direção Marketing e Exportação).  
Uma vez conseguida a informação pedida procedem-se às atividades D ou F. 
O código para produto especial só será solicitado ao DES, quando existir confirmação 
da intenção de compra por parte do Cliente. 
Toda a informação decorrente do pedido de um produto especial por parte de um 
cliente será arquivado digitalmente, em pasta partilhada com o DES para consulta de 
todos, e para verificação e validação por parte dos intervenientes em cada fase 
distinta. A pasta partilhada respeitante aos pedidos de produtos especiais será 
identificada pelo número de orçamento dado ao processo. 
 
Procedimento F – Registo de Ordens de Venda 
 
Uma vez completadas as atividades A e, quando necessário as C e F, regista-se a 
ordem de venda no sistema Baan, como VNA (Venda Nacional Águeda), VNL 
(Venda Nacional Lisboa), VEA (Venda Externa Águeda) ou VER (Venda Externa de 
Reposição) (no caso de se tratar de uma reposição). Nesse último, caso se verifique 
que a recolha fica inviabilizada, o crédito financeiro associado só é emitido após a 
receção e avaliação por parte do Departamento QAS (Departamento de Qualidade, 
Ambiente e Segurança) do material nos armazéns GUIALMI. Semanalmente, 
procede-se ao seguimento da emissão dos créditos em ambos os casos.  
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Uma das principais regras do DSC é de que as ordens de venda não podem ser 
introduzidas no sistema sem código e/ou preço. No caso de muita urgência por parte 
do cliente, a encomenda poderá ser dividida em duas ordens de venda – uma que 
apenas contempla os produtos standard (aqui os códigos e preços já estão criados), e 
outra que contempla os especiais (que apenas será registada quando os códigos e 
preços estiverem ambos criados). 
No caso de uma solicitação de retificação por parte do cliente, o DSC retifica a 
encomenda e comunica de imediato, e em simultâneo, aos responsáveis pelos 
Departamentos de Planeamento e de Aprovisionamento (DAP).  
 
Há ainda outra forma de registo de uma ordem de venda: pela internet. Estas ordens 
são colocadas pelos representantes de vendas através do website da Guialmi e são 
processadas automaticamente pelo sistema Baan. O DSC, bem como os responsáveis 
por supervisionar o processo, são notificados por email da receção da encomenda via 
internet, e o gestor do cliente em questão processa a VNI (Venda Nacional Internet) 
ou VEI (Venda Externa Internet), corrigindo código e preço se necessário e atribuindo 
uma data de carga. 
As ordens de venda associadas/contempladas com produtos especiais serão 
arquivadas na pasta partilhada com o DES, identificada pelo número de orçamento. 
Sempre que se detetar algum erro na ordem de venda, o colaborador do DSC deverá 
retirar imediatamente o código errado e comunicar, em simultâneo, aos responsáveis 
pelo Departamento de Planeamento e ao Departamento de Aprovisionamento (para 
ver se ainda é possível eliminar a ordem de compra “errada”). 
Este procedimento deverá ser cumprido independentemente de ter de se aguardar 
posteriormente por um novo código. 
 
Procedimento G – Confirmação da Ordem de Venda 
 
Em sequência da atividade G, o gestor do cliente confirma a ordem de venda ao 
cliente, enviando a impressão da confirmação da ordem de venda em “.pdf”, na qual 
se comunica a data de carga da encomenda bem como dos artigos a entregar e o valor 
dos mesmos. 
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Procedimento H – Elaboração do Plano de Cargas da semana N  
 
Findo o deadline semanal da atividade F (quinta-feira semana N-1), os Transportes e 
Expedição (DSC) analisam a Carteira de Encomendas e a Previsão de Necessidade de 
Carga para a semana N e agrupam por cargas as encomendas existentes, tendo em 
conta a morada de entrega de cada uma delas, definindo rotas semanais e tipo de 
embalagem por rota. 
 
Procedimento I – Apresentação do plano cargas da Semana N – Sincronização 
da ação 
 
No primeiro dia da semana N, é discutido o Plano de cargas elaborado na atividade H, 
em reunião, pelos seguintes intervenientes: DSC, Departamento de 
Aprovisionamento, DPP (Departamento de Planeamento de Produção) e APA 
(Armazém Produto Acabado) e pelo DET (Departamento de Estofos). 
Após validação do plano de carga da semana N, e sempre que ocorram factos que 
ponham em causa os compromissos assumidos com os clientes, o responsável do DSC 
deverá ser imediatamente informado.  
 
Procedimento J - Planeamento e Disponibilização de Recursos de Transporte – 
Expedição 
 
Uma vez apresentado o Plano de Cargas da Semana N e sincronizada ação, o mesmo 
sofre algumas atualizações, consoante input dos restantes departamentos acerca da 
viabilidade de o realizar. 
De seguida, e para cada uma das cargas do plano, é analisada a cubicagem total 
apresentada para a carga de forma a adequá-la aos recursos de transporte disponíveis 
(mercado nacional e Espanha) ou procurar o tipo de transporte/empresa 
transportadora ideal para cada carga. 
 
Em função do destino de cada carga, a forma de proceder difere: 
 Mercado Nacional – análise da cubicagem da carga comparativamente à 
cubicagem dos recursos de transporte disponíveis. Escolha do recurso 
adequado em função do tipo de entrega e/ou da necessidade de montagem; 
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 Mercado Espanhol – análise da cubicagem da carga comparativamente à 
cubicagem dos recursos de transporte disponíveis. Preenche-se o impresso do 
plano de entregas de cargas (Anexo 6) com as moradas de entrega referentes 
às encomendas planeadas para cada carga, após o qual se elabora a ordem de 
carga. Esta informação é então transmitida ao APA para proceder a carga; 
 Mercado Europeu (CIF) – No caso do planeamento da carga para destinos 
europeus com condições de venda CIF, recolhe-se junto do DPP a informação 
de dimensões do material embalado em palete para fazer pedidos de 
orçamento de transporte em grupagem. Após receção de todos os orçamentos, 
analisam-se tendo em conta o melhor preço, data e tipo de entrega (direta ou 
através de intermediário no país de destino) e adjudica-se o transporte 
pretendido; 
 Mercado Europeu (EXW) e Mercados Extracomunitários – Análise da 
cubicagem e transmissão desta informação ao cliente para que este possa 
disponibilizar recurso de transporte que julgue adequado na data planeada de 
carga. 
O volume das cargas é dado pelo próprio sistema informático. 
 
Procedimento L – Produção de Notas de Preparação 
 
Aquando da expedição das encomendas, é necessária documentação de transporte 
como guias de remessa ou de transporte. Para possibilitar ao APA emitir estes 
documentos, o Departamento de Serviço ao Cliente gera avisos de saída no sistema 
Baan, referentes às encomendas a expedir, que irão demonstrar a existência de dados 
ou escassez de saída. Quando se verifica a existência apenas dos primeiros, gera-se a 
nota de preparação que é o documento que irá dar origem à emissão das guias de 
remessa/transporte pelo APA. 
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Procedimento M – Emissão de Documentos de Transporte 
 
No caso de transporte subcontratado, o DSC (gestor do cliente) preenche o dito 
documento colocando os dados da mercadoria como o número de volumes, peso e 
cubicagem da carga, bem como dados do cliente como a morada fiscal e o local de 
entrega, e ainda dados sobre a carga como a hora de chegada e saída do transporte. 
 
Procedimento N – Processamento de Documentos de Venda - Faturas 
 
Diariamente, a DAF processa as faturas de venda no sistema Baan: lança-se o Pedido 
de Faturação, selecionando o tipo de ordem de venda pretendido (VEA, VNA, VEI, 
VNI, VER). Em seguida, acedendo ao menu Compor/ Imprimir / Lançar Faturas 
(Batch), confirmam-se as linhas disponíveis e procede-se à impressão das faturas de 
venda. 
  
Procedimento O – Acompanhamento da Liquidação de Faturas 
 
Semanalmente, imprime-se uma análise de vencimento das faturas por parceiro que é 
examinada pela DAF juntamente com a DGA. Após este exame, é efetuado o contacto 
aos clientes de Águeda e da Filial de Lisboa pela Contabilidade. Como apoio a esta 
atividade é ainda enviado mensalmente aos clientes o respetivo extrato de conta 
corrente ou aviso de vencimento. 
 
Procedimento P – Separação e Envia o para o Cliente – Representante 
 
O Atendimento (DAF) separa as faturas recebidas por cliente e/ou representante e 
envia pelo correio respetivamente para cada cliente e/ou representante de vendas. 
Para o mercado internacional, o setor de “ Gestão de Encomendas Mercado Externo”, 
agrupará as faturas emitidas semanalmente e enviará ao representante da GUIALMI. 
Este setor processa também, trimestralmente, as comissões que disponibilizará a DGA 
e DAF. 
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Capítulo III 
 
3. Revisão de Literatura no âmbito do Marketing e do E-Commerce 
 
Paralelamente às atividades às atividades do dia-a-dia já descritas anteriormente neste 
Relatório de Estágio, foi também desenvolvido um Plano de Comunicação para o 
website da Altamira com o objetivo de otimizar a notoriedade da marca assim como 
aumentar o número de vendas da mesma, aliando assim um projeto importante para a 
Guialmi aos conhecimentos adquiridos no Mestrado. 
Uma vez que o presente estudo de caso consiste na criação de um Plano de 
Comunicação para o site da Altamira, a Revisão de Literatura consistirá na 
fundamentação teórica do tema em estudo, tendo em especial atenção questões como 
a de Marketing Digital e de Plano de Comunicação, bem como alguns dos principais 
subtemas que estes englobam. 
 
3.1 Marketing Digital 
 
A importância do aparecimento da Internet já quase passa despercebida no 
quotidiano, no entanto esta continua a mudar a vida da população a uma escala 
mundial, como demonstra Carrera (2009).  
Segundo Kotler, Kartajaya, & Setiwan (2010), a tecnologia está a evoluir de forma 
constante e rápida, provocando um impacto incalculável, tanto nos produtores como 
nos consumidores. Devido à constante evolução tecnológica e à forma como a 
tecnologia é empregada pelos seus utilizadores, a comunicação e os seus meios estão 
em constante mudança, provocando alterações na compra e venda de produtos (Ryan, 
2014). 
É também neste contexto evolutivo que o Marketing – na sua vertente de Marketing 
Digital – se insere, desempenhando um papel extremamente importante no sucesso 
online e offline de muitas empresas e serviços. 
Desde o seu aparecimento e até aos anos 2000, o conceito de Marketing sofreu várias 
alterações, não tendo uma definição aceite e definida pelos entendidos na área (Keefe, 
2004 citado em Melo, 2017). 
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Já o conceito de Marketing Digital pode ser definido como sendo a utilização e 
promoção do Marketing convencional através do uso do meio tecnológico e dos seus 
elementos, tais como a TV ou o correio eletrónico (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer 
& Johnston, 2009). 
No entanto, devido às particularidades do mundo digital, para que seja uma atividade 
bem-sucedida, esta vertente do Marketing teve que desenvolver ferramentas que 
jamais resultariam offline, por forma a alcançar os seus objetivos (Piñeiro-Otero & 
Martínez-Rolán, 2016). 
 
3.1.1 Ferramentas de Marketing Digital para otimização 
de uma empresa 
 
A estratégia de Marketing Digital deve ser bem estruturada e direcionada para o que a 
empresa pretende comunicar, e só depois de definida a estratégia e qual o seu público-
alvo é que a empresa a deve colocar em ação (Castronovo, 2012). 
Existem inúmeras ferramentas que podem ser adotadas por uma empresa, de maneira 
a ser bem-sucedida no mundo digital, entre as quais, se referem as seguintes: 
 
3.1.1.1 Criação de um website  
A criação de um website é de extrema importância, uma vez que este pode funcionar 
como uma brochura interativa (Cornier, 1999) devendo, para isso, conter sempre 
informação atualizada e completa sobre a empresa para que o visitante digital possa 
reter o maior número de conhecimentos possível sobre a empresa e tudo o que esta 
engloba (Geiger & Martin, 1999, 24-36), e de modo a despertar um interesse imediato 
em possíveis consumidores (Cornier, 1999). 
Assim, segundo Carrera (2009), um site pode ter várias finalidades: 
 Presença Institucional; 
 Apoio aos Processos da Organização – possibilidade da criação de formulários 
relacionados com suporte técnico e apoio comercial, funcionando como uma 
base de conhecimento das interações com o cliente; 
 Venda de Produtos e Serviços;  
 Utilização Corporativa – Possibilidade da partilha de conteúdos entre o criador 
do site e os seus utilizadores. 
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3.1.1.2 Redes Sociais 
As redes sociais podem ser descritas como sendo um meio de partilha de informação 
por pessoas singulares ou empresas (Mangold & Faulds, 2009, 357-365), sendo que 
estas são vistas como parte integrante das tecnologias emergentes, e muitas empresas 
e marcas usam as várias plataformas disponíveis para atingir o seu público-alvo 
(Jobber & Ellis-Chadwick, 2012, 668-704). Entre as várias redes sociais existentes 
onde as empresas podem atuar, destaca-se o Facebook, uma vez que se tornou numa 
das principais ferramentas que permitiu e continua a permitir às empresas publicitar a 
sua marca e interagir de forma personalizada com os seus consumidores e possíveis 
consumidores (Castronovo, 2012), abrindo assim novas oportunidades de mercado 
(Khan & Siddiqui, 2013).  
Com funcionalidades menos alargadas mas igualmente utilizadas como ferramentas 
digitais, existe o Youtube e o Instagram que primam pela partilha de vídeos e 
imagens, sobressaindo o uso dos hashtags, enquanto que o Twitter permite que os 
seus utilizadores estejam sempre atualizados sobre o que passa no mundo (Scott, 
2015). 
Tal como acontece com os websites, também as redes sociais detêm mais 
funcionalidades, como as que de seguida se enumeram: 
 Extensão virtual da personalidade – acompanhamento das necessidades e 
tendências do mercado e dos consumidores; 
 Gestão da rede de contactos; 
 Recrutamento de colaboradores; 
 Promoção de eventos; 
 Posicionamento de produtos e serviços (Carrera, 2009).  
 
3.1.1.2 Motores de Busca 
A Internet detém um fator potenciador de atração de clientes para as empresas, 
especialmente devido aos motores de busca que se encontra na Internet (Chaffey & 
Smith, 2013). O Search Engine Optimization (SEO) é considerado por muitos como 
sendo a principal ferramenta do Marketing Digital, sendo que a sua principal 
funcionalidade é a de potenciar a procura de websites pelos motores de busca (Khan 
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& Siddiqui, 2013) através da combinação de keywords (Chaffey, Ellis-Chadwick, 
Mayer, & Johnston, 2009). 
Ainda que existam vários motores de busca (como o Yahoo, MSN ou ASK), em 2015, 
o Google representava 80% da penetração em sites a nível mundial (Piñeiro-Otero & 
Martínez-Rolán, 2016), mostrando, por isso, uma clara interpretação da frase “If a 
company cannot be found in Google, it does not exist”, que testemunha a solidez deste 
motor de busca em particular, principalmente nos mercados Ocidentais (Taiminen & 
Karjaluoto, 2015, 633). 
Segundo Carrera (2009), foram realizados vários estudos que mostram que cerca de 
90% dos utilizadores da Internet usam os motores de busca para procurar 
informações. Por isso é um erro que as empresas não definam o seu posicionamento 
na Internet, uma vez que isso pode levar à perda de possíveis clientes e vendas. 
De salientar ainda que a presença de uma empresa no mundo digital é de extrema 
importância já que, se esta não existir aquando da procura nos motores de busca, dará 
maior visibilidade à concorrência que está presente nos mesmos mercados (Martins, 
2010). 
 
3.2   E-Commerce 
 
A rápida difusão da Internet permitiu mudanças revolucionárias na vida das pessoas e 
no mundo dos negócios. As empresas olharam para esta expansão como uma 
oportunidade de fechar negócios considerados impossíveis ou extremamente 
demorados no passado, adotando, por isso, uma estratégia de negócio diferente da 
então considerada tradicional (Anumba & Ruikar, 2008).  
Ngai & Wat (2001, 415-429) afirmam que o E-Commerce ou comércio eletrónico não 
tem uma definição que seja única e universalmente aceite.  
Este conceito pode ser definido de uma forma simplista como sendo unicamente a 
compra de bens ou serviços através da Internet (Collins, 2018)2. 
No entanto, a maioria dos autores tende a definir este conceito de forma mais 
complexa e detalhada. O Eurostat define o E-Commerce como sendo “a transação de 
bens e serviços entre computadores mediados por redes informáticas, sendo que o 
                                                          
 
2 https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/E-Commerce consultado em 15 de abril de 
2018 
 45 
 
pagamento ou entrega dos produtos transacionados não terá que ser, necessariamente, 
feito através dessas redes” (Eurostat, 2002, 1). Já Chaffey (2009) explica o conceito 
como sendo toda a informação eletrónica permutada entre organizações e os seus 
respetivos stakeholders. 
Ngai & Wat (2001, 415-429), com base em Kalakota & Whinston (1997) dividem o 
termo em quatro perspetivas e/ou conceitos:  
 A perspetiva comunicacional – através da qual o E-Commerce funciona como 
canal de informação, oferta de produtos e/ou produtos através dos diversos 
meios de comunicação existentes;  
 A perspetiva do processo dos negócios – que consiste no uso da tecnologia 
para gerar fluxo de trabalho;  
 Do ponto de vista do serviço, esta tipologia de negócio é uma ferramenta 
usada com a finalidade de satisfazer os interesses da empresa e do cliente, 
reduzindo os custos dos serviços prestados;  
 Por fim, através da perspetiva online, este é um modelo de negócio que 
permite a compra e venda de produtos através da Internet. 
A Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Económico (OCDE) define E-
Commerce como “a transação de bens e serviços entre computadores mediados por 
redes informáticas” em que “o pagamento ou entrega dos produtos transacionados não 
terá que ser, necessariamente, feito através dessas redes” (ANACOM, 2004, p. 15). 
Com o aumento da importância das vendas online já é possível dividir o comércio em 
dois conceitos distintos e opostos: o comércio tradicional e o E-Commerce. Enquanto 
o comércio tradicional se processa, na sua totalidade num ambiente físico e tangível, o 
E-Commerce ocorre através da interação online, não sendo necessário um contacto 
físico entre vendedor e comprador (ANACOM, 2004).  
Neste sentido, é ainda possível avaliar as organizações relativamente ao seu 
envolvimento e acompanhamento na evolução tecnológica, sendo estas classificadas 
quanto ao seu grau de penetração no mercado online (Strauss & Frost, 2014): 
 Brick and Mortar – organizações que realizam a totalidade das suas ações 
offline; 
 Click and Mortar – organizações que já têm alguma atividade online, ainda 
que pouca (por exemplo, já detêm uma página web institucional), mas que 
continuam a realizar as suas operações mais importantes através do comércio 
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tradicional; 
 Pure players – organizações que realizam todas as suas ações online.  
 
3.2.1 Tipologias de E-Commerce 
 
De acordo com Chaffey (2009), os agentes envolvidos nas transações são aqueles que 
determinam a tipologia de E-Commerce, sendo que estas podem acontecer entre uma 
organização e os seus stakeholders (consumidores, empresas, governo ou 
empregados), podendo estes alternar as posições/funções que desempenham. 
A Tabela 4 demonstra as várias tipologias que podem ocorrer.  
 
Tabela 4 - Tipologias de E-Commerce 
 
 E 
Employee 
A 
Administration 
B 
Business 
C 
Consumer 
C  
Consumer 
 C2A 
Consumer to 
Administration 
B2C 
Business to 
Consumer 
C2C 
Consumer to 
Consumer 
B 
Business 
B2E  
Business to 
Employee 
B2A 
Business to 
Administration 
B2B 
Business to 
Business 
A  
Administration 
A2E 
Administration to 
Employee 
A2A  
Administrationto 
Administration 
E 
Employee 
E2E  
Employee to 
Employee 
Fonte: Adaptado de Strauss & Frost (2014) 
 
 
O E-Commerce pode ser dividido em duas tipologias predominantes: Business to 
Business (B2B) e Business to Consumer (B2C). Chaffey (2009) afirma que as 
empresas direcionam os seus negócios para as tipologias B2B e B2C, representando 
estas as principais formas de negócio no E-Commerce. Gröblinghoff (2002, 1-17) 
explica de forma sucinta que um negócio com tipologia B2B é feito entre duas 
empresas enquanto o B2C implica que o comprador seja um cliente individual. 
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Anumba & Ruikar (2008) definem os conceitos de forma similar, acrescentando que 
na tipologia Business to Business (B2B), o processo de E-Commerce poderá 
corresponder ao envio e receção de encomendas assim como de faturas e pagamentos; 
já na tipologia Business to Consumer (B2C), os mesmos autores reveem a literatura 
citando Laudon & Laudon, (2002) concluindo que, devido à venda direta ao 
consumidor final, as empresas têm mais lucros uma vez que não necessitam de 
intermediários, levando também à capacidade de baixar os preços de venda ao público 
(PVP). 
 
3.3 Plano de Comunicação 
 
De acordo com Tavares (2010, p.141), um plano de comunicação é “um processo pelo 
qual objetivos, metas estratégias de comunicação, planos de ação, controle, avaliação 
e investimento otimizam o negócio do cliente”. 
Um plano de comunicação expõe as orientações da comunicação de Marketing 
(Castro, 2007), sendo que provém do plano de marketing e da análise que lhe é feita 
(Clow e Baack, 2014). 
Para o desenvolvimento de um correto Plano de Comunicação, Kotler e Keller (2006) 
indicam sete etapas essenciais: 
 Identificação do público-alvo – identificar o mercado que detém as 
características mais propícias ao alcance do objetivo estabelecido; 
 Determinação dos objetivos – consiste na designação dos objetivos a serem 
atingidos pela comunicação, tais como a introdução de um novo produto ou 
atitude em relação à marca; 
 Elaboração da comunicação – baseia-se na determinação do que dizer, como 
dizer e a quem dizer, elaborando uma estratégia criativa e forte; 
 Seleção dos canais de comunicação - podem ser pessoais (através da 
transmissão oral, do buzz marketing e do marketing viral) e não-pessoais (por 
influência dos meios de comunicação, promoções de vendas, eventos e 
experiências, e relações públicas); 
 Estabelecimento do orçamento - nesta fase, serão definidos os valores a gastar 
com a comunicação, nomeadamente a nível da percentagem de vendas, 
recursos disponíveis, analogia com a concorrência, entre outros; 
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 Decisão sobre o mix de comunicação - o mix de comunicação engloba a gestão 
de vários meios de comunicação tais como a propaganda, a promoção de 
vendas, relações públicas e assessorias de imprensa, eventos, força de vendas 
e marketing direto, em função de fatores como o tipo de mercado de produto; 
 Medição dos resultados da comunicação - avaliação do impacto da 
comunicação no público-alvo. 
 
No seguimento das etapas descritas anteriormente, Clow & Baack (2014) criaram 
uma lista de etapas que devem ser seguidas e respeitadas aquando do 
desenvolvimento de um plano de comunicação (Figura 10). 
 
Figura 10 - Etapas do Plano de Comunicação 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Adaptado de Clow & Baack (2014). 
 
 
O Plano de Comunicação desenvolvido neste relatório para o site da Altamira terá 
como base as etapas acima apresentadas na Figura 10. 
 
 
Análise Atual Externa e Interna 
Avaliação da Performance e Controlo do Plano 
Análise SWOT 
Definição dos Objetivos de Comunicação 
Definição das Estratégias de Comunicação 
Plano Tático de Comunicação 
Implementação do Plano Tático 
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Capítulo IV 
 
4. Estudo de caso: o website da Altamira 
 
O presente relatório de estágio tem como estudo de caso o website da Altamira, uma 
marca pertencente à empresa Guialmi, SA. 
O produto final deste estudo de caso é a realização de um Plano de Comunicação para 
o website da Altamira, com o objetivo de aumentar a notoriedade da marca, assim 
como as suas vendas através da sua plataforma de venda online. 
Seguindo as etapas do Plano de Comunicação de Clow e Baack (2014), referidas na 
Figura 10 deste trabalho, a primeira fase consiste numa análise interna e externa. A 
nível externo, é analisada a concorrência de modo a entender como é feita a sua 
comunicação online; a nível interno, será analisado o público-alvo, o posicionamento, 
os produtos/preços e a forma como a comunicação está a ser feita. De seguida, será 
feita uma análise SWOT seguida dos planos de ação direcionados ao website da 
Altamira. 
 
4.1. Análise Interna 
 
Para perceber melhor o que pode ser melhorado relativamente ao website, é 
necessário perceber o que existe até ao momento. Através da análise interna, 
nomeadamente da definição do público-alvo, do posicionamento, do produto/preço e 
da comunicação, será possível perceber qual o caminho a percorrer para atingir o 
objetivo do projeto 
 
4.1.1. Público – Alvo 
 
O website da Altamira dirige-se exclusivamente a pessoas que habitem em Portugal. 
Ainda que este esteja disponível em três idiomas – Português, Espanhol e Inglês, 
atualmente a compra e entrega apenas está disponível em Portugal Continental, uma 
vez que o transporte disponibilizado ainda não contempla os dois Arquipélagos 
portugueses. 
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Nesta fase primitiva em que o site se encontra, os produtos disponíveis são 
direcionados para pessoas que desejam ter um escritório em sua casa e que estão 
dispostas a investir uma quantia de dinheiro relativamente baixa sem ver fisicamente 
o produto antes de o adquirir. No entanto, com o amadurecimento do site e a ascensão 
das suas vendas, a intenção será disponibilizar gamas de produtos com preço e 
qualidade mais elevados, direcionado a um segmento com maior poder financeiro. 
 
4.1.2. Posicionamento 
 
Aquando da análise da concorrência, ficou percetível que a loja online da Altamira é 
pioneira neste setor em Portugal, sendo este o fator diferenciador, aliado ao facto da 
Altamira ser uma marca 100% portuguesa que fabrica exclusivamente mobiliário de 
escritório acessível ao mercado onde está inserido. 
Neste momento, a Altamira pretende ser a marca nacional pioneira em venda de 
material de escritório exclusivamente online – sendo este o posicionamento que 
procura atingir. 
 
4.1.3. Produto/Preço 
 
Cada linha de produtos da Altamira diferencia-se através de fatores como o design, os 
acabamentos e o preço, sendo que este último é essencialmente influenciado pelos 
dois fatores anteriores. 
Assim sendo (como já referido anteriormente), a Altamira disponibiliza a sua gama de 
produtos mais simples, sendo possível ao visitante e/ou cliente personalizar o produto 
que pretende, tendo a opção de escolher entre os vários acabamentos e cores 
disponibilizados por produto. O preço de cada produto varia consoante a gama mas 
também devido aos acabamentos selecionados. 
Para além disso, o site apresenta também todas as outras linhas de produtos 
constituintes da marca em questão, através da disponibilização do catálogo completo. 
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4.1.4. Comunicação 
 
Devido à recente aquisição da marca pela Guialmi e ao facto do seu site estar ainda 
numa fase inicial, ainda não existe qualquer comunicação por forma a dar visibilidade 
ao site e ao seu propósito. Este será um tópico que desenvolveremos com mais 
pormenor no ponto relativo à apresentação dos planos de ação. 
4.2. Análise Externa 
 
Relativamente à análise externa, serão abordados os temas da concorrência e da 
pesquisa do website através do motor de busca Google de forma a tentar perceber 
como é que este aparece atualmente aquando da sua procura.  
 
4.2.1. Concorrência 
 
A concorrência da Altamira foi analisada segundo os seguintes critérios: marca 
portuguesa, com venda exclusiva online, que venda apenas mobiliário de escritório e 
venda B2C. 
Após uma extensa análise, constatou-se que, de facto, a Altamira é uma marca 
pioneira em Portugal a proceder à venda exclusiva online.  
Existem marcas nacionais e internacionais como a Moviflor ou o IKEA, que, para 
além de não venderem exclusivamente mobiliário de escritório, a sua venda é feita 
online e offline não correspondendo assim ao tipo de concorrência definida 
inicialmente. Deferi ainda que existem empresas que vendem exclusivamente 
mobiliário de escritório como é o caso da FAMO, Ergotec ou da Levira, mas o 
processo de venda é feita apenas offline, servindo o seu site como mero instrumento 
informativo dos produtos que desenvolvem e/ou dispõem, assim como não vendem 
exclusivamente em B2C. 
 
4.2.2. Pesquisa Google 
 
Para perceber onde e como aparece o site da Altamira no maior motor de busca, foi 
feita uma pesquisa utilizando as palavras “Altamira” e “mobiliário Altamira”. Os 
resultados aqui apresentados encontram-se fielmente transcritos, conforme expostos 
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na página do Google. Ao pesquisar “Altamira”, surgiram cerca de 19 100 resultados 
em 0,53 segundos, sendo que na primeira página, os resultados são os seguintes: 
Imóveis Altamira > Início 
Imóveis Altamira > Comprar 
Caverna de Altamira – Wikipédia, a enciclopédia livre 
Altamira – Cinecartaz 
Altamira: 582 casas e apartamentos à venda – Idealista 
Visão | A capela sistina de arte rupestre 
Apollo quer vender a Altamira em Espanha depois de refinanciar a empresa 
Museo Nacional y Centro de Investigación de Altamira 
Casa de hóspedes Casa Altamira (Portugal Espadanedo) – Booking.com  
 
Relativamente à segunda página, os resultados encontrados foram os seguintes: 
Casa de hóspedes Casa Altamira (Portugal Espadanedo) - Booking.com  
Altamira-PA: novos papéis de centralidade e reestruturação urbana a partir da 
instalação da UHE Belo Monte 
Voos Baratos para Altamira, Brasil desde 165€ - Viagens eDreams 
Altamira | AXN Black 
Voos baratos Altamita (ATM) a partir de 202€ | JETCOST 
Apartamentos Turísticos Quinta da Altamira – Alojamento para Férias 
Altamira no G1 – Pará – PA – Globo.com 
Altamira – Móveis – OLX Portugal 
Hotel Altamira, Caracas – trivago.pt 
Home - Museo Nacional y Centro de Investigación de Altamira 
 
Realizada a pesquisa com o termo “mobiliário Altamira” foram encontrados cerca de 
445 000 resultados em 0.42 segundos, sendo que na primeira página os dados foram 
os seguintes: 
Altamira – Móveis – OLX Portugal  
A Altamira - Altamira 
• Altamira-Mobiliário SA. • Lisboa • altamira.online.pt 
Altamira-Mobiliário SA - Racius 
MoviGlobal :: Equipamentos e mobiliário de escritório, armazém 
Mobiliário de escritório Altamira - PMElink 
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Altamira-Mobiliário SA. - JÁ Aqui 
Altamira Mobiliário, SA. - Móveis para Escritório - MARINHA GRANDE 
 
Na segunda página, foram encontrados cerca de 368 000 resultados em 0.55 
segundos, sendo: 
Altamira – mobiliario 
Altamira Mobiliario SA. - Empresas - Portal Nacional 
Altamira-Mobiliário SA em Lisboa (NIF 500198721) - Código Postal 
Altamira Mobiliário, SA. em Lisboa - Código Postal – Ciberforma 
Móveis para Escritórios em Altamira - PA - TeleListas.net 
ALTAMIRA - MOBILIÁRIO SA. |Lisboa | Lisboa | MÓVEIS PORTUGAL 
Altamira Mobiliario SA - Horario, telefone, contacto, morada, onde fica 
Dauphin Cadeiras de escritório, cadeiras de secretária, cadeiras 
Altamira Mobiliario, SA – Portugalio 
ALTAMIRA MOBILIÁRIO, SA. | Projectista.pt  
 
É de notar que, de toda a pesquisa feita, apenas surge uma referência ao site em 
estudo, estando em segundo lugar na pesquisa “mobiliário Altamira”. 
 
4.3. Análise SWOT e SWOT cruzada 
 
 
Na Tabela 5, está representada uma análise SWOT do site da Altamira onde são 
apresentados os Pontos Fortes (Strenghts), Pontos Fracos (Weaknesses), 
Oportunidades (Opportunities) e Ameaças (Threats). 
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Tabela 5- Análise SWOT do site da Altamira 
 
Análise SWOT 
Pontos Fortes Pontos Fracos 
 
 Produtos com boa estética; 
 Oferta de produtos variada; 
 Produtos diferenciados 
(preço/acabamentos). 
 
 Fraca comunicação da marca; 
 Falhas no site; 
 Marca com pouca notoriedade. 
Oportunidades Ameaças 
 
 Falta de concorrência na venda online 
de mobiliário de escritório;  
 Mercado online em expansão; 
 Expansão do site a mercados 
internacionais. 
 
 Concorrência de marcas estabelecidas 
que vendem variadas gamas de 
produtos (ex: IKEA); 
 Reduzido tamanho do mercado 
português; 
 Concorrência com preços mais 
baixos. 
Fonte: Elaboração Própria 
 
A Tabela 6 apresentada de seguida, apresenta uma SWOT cruzada referente à SWOT 
do site da Altamira apresentado anteriormente, avaliando desta maneira como os 
Pontos Fracos e as Ameaças podem influenciar o sucesso dos Pontos Fortes e das 
Oportunidades. Esta análise ajuda a perceber quais serão os planos de ação mais 
adequados para a otimização do negócio. 
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Tabela 6 - SWOT cruzada do site da Altamira 
 
 
Análise Interna 
 
 
 
Pontos Fortes 
(Strengths) 
 
 
Pontos Fracos 
(Weaknesses) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Análise 
Externa 
 
 
 
 
 
Oportunidades 
(Opportunities) 
SO 
 
 Criação de uma 
Newsletter para dar a 
conhecer a marca e o 
site. 
 
WO 
 
 Investimento em 
anúncios nas redes 
sociais; 
 Criação de inquéritos 
de satisfação. 
 
 
 
 
 
Ameaças 
(Threats) 
ST 
 
 Criação de linhas com 
produtos diferenciados; 
 Criação de linhas de 
complementos (ex: 
sofás); 
 Promoções nos 
produtos que não têm 
tanta venda. 
WT 
 
 Extensão ao mercado 
internacional; 
 Oferta de cupões de 
desconto na primeira 
compra. 
Fonte: Elaboração Própria. 
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4.4. Planos de Ação 
 
Os planos de ação propostos abaixo terão como objetivo melhorar a projeção do site 
da Altamira, fazendo-o ganhar notoriedade e, consequentemente, lançá-lo no mercado 
nacional como uma plataforma de venda de mobiliário de escritório.  
Para além da notoriedade, pretende-se atrair clientes, por forma a aumentar as vendas 
e criar um nível de satisfação no qual os clientes recomendem a marca. 
Para que os objetivos estabelecidos possam ser atingidos com sucesso, é preciso 
determinar planos sólidos que levem ao sucesso. 
Desta forma, serão feitos planos de ação através de sugestões válidas e de relativa 
fácil implementação. Será dado destaque à comunicação online através da presença 
nas várias plataformas virtuais e de alterações ao atual site e aos eventos – sendo estas 
três áreas consideradas as de maior facilidade de penetração, nesta fase ainda inicial 
da marca. 
 
4.4.1. Plano de ação: alterações ao site 
 
Um site é o rosto online de uma empresa, por isso, é conveniente que esteja 
desenvolvido o melhor possível para que o cliente ou possível cliente tenha uma boa 
imagem e esteja disposto a investir num produto da marca. Quando o site não é 
apelativo ou de fácil utilização, pode levar à perda de clientes, sendo neste caso 
extremamente significativo, dado que é o único canal de comunicação da marca. O 
site da Altamira, sendo uma loja virtual, deverá ter em atenção todos estes detalhes, 
uma vez que é a partir da sua imagem virtual que a marca subsiste. Ao analisar o site, 
foram encontradas algumas questões a ser melhoradas, que se apresentam nos pontos 
seguintes: 
 
4.4.1.1.  Regra dos três cliques 
 
Fazendo a pesquisa no motor de busca Google, o site não aparece nas primeiras 
posições, sendo que nem é referenciado quando apenas se procura por “Altamira”. 
Um site que não obedeça à regra dos 3 cliques (o utilizador não deve precisar de mais 
de três cliques para encontrar o site) terá uma maior taxa de desistências de procura e 
consequentemente, perca de clientes. 
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Para além disso, a hiperligação que aparece (http://altamiraoffice.pt/sobre) direciona o 
utilizador para a página da história da marca e não para a Homepage.  
 
4.4.1.1.1. Sugestões para otimização da procura do 
website 
 
Fazer um investimento no Google Adwords seria a melhor opção no que diz respeito à 
otimização do site. 
O Google Adwords é uma plataforma de publicidade paga criada pela Google. 
Através do investimento nesta plataforma, os anúncios aparecem no topo da primeira 
página, sendo um resultado imediato das palavras-chave escritas no motor de busca. 
Atualmente, a maioria das grandes empresas investe no Google Adwords como forma 
de se destacar continuamente ou de se dar a conhecer ao utilizador.  
Uma vez que a palavra “Altamira” não está apenas direcionada à marca em estudo, a 
aposta nesta plataforma traria mais visibilidade ao site, podendo despertar a 
curiosidade por parte de futuros clientes, assim como seria mais fácil para quem já 
conhecer a marca encontrar o site sempre que precisasse. 
É também de extrema importância que a hiperligação que aparece relativamente ao 
site seja mudada, redirecionando o utilizador à Homepage e não à página “Sobre”, 
como acontece atualmente.  
 
4.4.1.2.  Condições de venda 
 
Nesta fase inicial, o site foi pensado para vender apenas em Portugal Continental, 
estando definido pela administração que a entrega dos produtos será a cargo da 
empresa. No entanto se algum cliente do exterior pretender adquirir produtos 
Altamira também o poderá fazer, ficando este responsável pela entrega dos produtos 
adquiridos. Quando analisado o site, esta situação não está referida claramente, 
podendo levar a consequentes confusões para o cliente e uma provável desistência de 
futura compra ou recomendação por parte do cliente, uma vez que se sente enganado. 
Para além disso, é imprescindível que qualquer site de venda online tenha uma 
política de trocas e reclamações, de modo a que o cliente possa sentir que a sua 
compra está protegida caso esta não corresponda a certos parâmetros. Uma vez mais, 
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o site da Altamira não faz qualquer referência a trocas ou reclamações, podendo 
provocar assim apreensões aquando da decisão de compra por parte do consumidor.  
 
4.4.1.2.1. Sugestões para as condições de venda 
 
Rever as condições de venda em vigor e apresentá-las aquando do registo do cliente, 
para que este tenha conhecimento das condições quando tencionar adquirir algum dos 
produtos Altamira, uma vez que, no caso dos arquipélagos, para além do custo dos 
produtos, terá o acréscimo do custo de transporte.  
Uma possível ideia seria a colocação de uma caixa de texto com as opções “Entrega 
em Portugal Continental” e “Entrega nos Arquipélagos”, fazendo com que o preço 
variasse conforme a escolha do cliente. Para além disso, a explicação sobre este 
acréscimo teria que estar presente no separador já existente “Termos e condições de 
uso”.  
Relativamente à política de trocas e vendas, é essencial que esta seja clara e de fácil 
interpretação para o leitor. Assim como as condições de entrega, também estas 
deveriam estar disponíveis para consulta no separador “Termos e condições de uso”. 
A título sugestivo, foi elaborado um documento (Anexo 3) representativo de uma 
possível Política de trocas e devoluções para o site da Altamira.  
 
4.4.1.3.  Opções de personalização e visualização 
 
A personalização dos produtos é algo cada vez mais importante nas compras online, 
uma vez que dá ao consumidor a sensação de ter adquirido um produto customizado e 
feito ao seu gosto. Ainda que esta personalização seja limitada, atendendo a que a 
empresa apresenta uma gama limitada de opções, estas são bastante importantes na 
ótica do consumidor.  
De facto, o site da Altamira oferece ao utilizador uma vasta gama de acabamentos, 
seja nas cores das melaminas, do epoxy ou ainda nos tecidos das cadeiras. No entanto, 
ao clicar no acabamento pretendido, a imagem do produto apresentada não sofre 
alterações não permitindo, por isso, ao utilizador ter uma ideia visual de como será o 
produto com os acabamentos escolhidos. 
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Além da questão da importância da personalização, também a disponibilização de 
várias imagens de um produto sob ângulos diferentes e em detalhe é algo 
imprescindível nas compras online, sendo imperativo que o cliente tenha 
conhecimento detalhado visual de como é o produto que vai adquirir, dado que nunca 
o terá visto fisicamente. 
Esta é outra questão notada aquando da análise do site – este apenas apresenta uma 
imagem por produto – o que dificulta imenso ao utilizador ter uma ideia clara de 
como ele é na realidade. 
 
4.4.1.3.1. Sugestões para otimização da visualização do 
website 
 
Relativamente aos acabamentos, a disponibilização de imagens com a combinação 
dos vários acabamentos para que o utilizador possa ter noção de cada uma seria a 
melhor opção para solucionar esta questão. 
Já no caso das imagens, existem duas sugestões: para cada produto deveriam colocar-
se várias imagens que focassem diferentes ângulos e pormenores ou uma única 
imagem 3D onde fosse possível fazer a sua rotatividade e zoom para permitir uma 
visualização detalhada. 
 
4.4.1.4.  Ligação às redes sociais  
 
A questão das redes sociais e da sua importância será abordada com maior 
profundidade no plano de ação seguinte, no entanto é de salientar o peso que estas 
têm não só na vertente social mas também na dos negócios.  
A rede social é uma extensão do site no que respeita aos negócios, daí ser de extrema 
importância que todas as plataformas estejam conectadas. 
 
4.4.1.4.1. Sugestão de ligação às redes sociais 
 
Deverão ser acrescentadas ao site hiperligações com os ícones das redes socias nas 
quais a Altamira estará presente (plano de ação seguinte). Ao criar uma hiperligação 
para as outras plataformas online os clientes poderão estar sempre a par das novidades 
e notícias que a marca possa ter para dar.  
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4.4.1.5.  Calendarização 
 
Para o plano de ação relativo às alterações ao site apresenta-se a seguinte proposta de 
calendarização para o ano de 2019 (Tabela 7), com uma apresentação dos tópicos a 
alterar. 
 
Tabela 7 - Calendarização das alterações ao site 
 
Alterações ao 
site 
jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez 
Regra dos 3 
cliques 
            
Condições de 
venda 
            
Personalização e 
visualização 
            
Ligação às redes 
sociais 
            
 
Legenda 
Preparação  
Implementação  
Avaliação  
Implementação e Avaliação  
Fonte: Elaboração Própria. 
 
 
 
 
4.4.1.6.  Operacionalização do Plano de Ação 
  
Para além da elaboração de um plano de ação e da sua calendarização é necessário 
colocá-lo em prática. Assim sendo, as quatro sugestões apresentadas teriam que ser 
preparadas em janeiro, à exceção da personalização e visualização que necessitaria de 
dois meses de preparação, devido à natureza dos materiais necessários. Seria 
importante implementar, assim que a preparação pudesse estar concluída, uma vez 
que se trata de um plano com uma avaliação a médio-longo prazo. 
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Consequentemente, quanto mais tempo tiver a fase de implementação, mais precisa 
será, posteriormente, a sua avaliação. 
 
As sugestões relativas à regra dos 3 cliques e das redes sociais são as mais 
importantes do grupo, já que são estas que farão com que o site tenha mais 
visualizações. Daí a sua avaliação ter que ser feita mais cedo, de forma a perceber se 
o número de visualizações aumentou depois de implementadas as referidas sugestões.  
É ainda importante, na questão relativa às redes sociais, perceber o impacto que 
tiveram a curto prazo – se o número de visualizações aumentou na mesma proporção 
que o número de seguidores nas redes sociais associadas ao site. 
 
4.4.1.7.  Orçamentação 
 
Para aplicar este plano de ação, teria que haver uma manutenção mensal para que o 
site se mantivesse permanentemente atualizado. Para isto, seria necessária a 
contratação deste serviço por uma empresa especializada em construção e 
manutenção de site. O valor mensal para este serviço seria de 200€. 
 
4.4.2. Plano de Ação: Presença nas redes sociais 
 
As redes sociais são utilizadas diariamente por milhões de pessoas e são já hoje um 
dos maiores meios de divulgação de informação. A Figura 11 mostra a utilização da 
internet e das redes sociais no mundo. 
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Figura 11 - A Internet e as redes sociais no mundo 
 
Fonte: We are social 3. 
 
Como demonstrado na Figura 11, vivemos numa sociedade em que, 2.958 biliões de 
pessoas são utilizadores ativos das redes sociais, mostrando, por isso, a importância 
de qualquer empresa estar presente nas redes sociais mais adequadas ao seu negócio. 
No caso da Altamira, as redes sociais mais apropriadas, devido à tipologia de negócio 
assim como aos produtos que oferece e especialmente devido ao seu público-alvo, são 
o Facebook, o Instagram e o LinkedIn. 
 
4.4.2.1.  Facebook 
  
O Facebook é uma rede social que devido às suas características, é considerado uma 
plataforma de partilha de informação para indivíduos e para empresas. Hoje em dia, 
uma empresa que não tem uma página de Facebook é como uma empresa fantasma da 
qual já muita gente não se lembra. Uma vez que o Facebook é uma plataforma B2C é 
interessante do ponto de vista do consumidor final, tendo em conta que é este o 
público-alvo do site da Altamira. 
 
                                                          
 
3 https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018 consultado a 28 de agosto de 2018 
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4.4.2.1.1. Sugestão para uma eficaz presença no 
Facebook 
 
A necessidade de criação de uma página de Facebook para a Altamira. Através da 
criação desta página e dos conteúdos partilhados, será construída a personalidade da 
marca, levando à atração de clientes que se identifiquem com esta. 
O conteúdo partilhado deve ser o mais variado possível: conteúdo escrito, fotografia, 
ou vídeos, mantendo sempre uma abordagem relativamente informal e descontraída, 
podendo mesmo interagir regularmente com os seguidores respondendo, por exemplo, 
aos comentários feitos por estes nas suas publicações. 
É ainda importante que, tal como o site, a página tenha uma ligação ao site da 
empresa. 
 
Como objeto de análise foi escolhida a página de Facebook da Guialmi SA por ser a 
marca que levou à aquisição da Altamira e que tem tido uma importância crescente 
nas redes socias; e da Levira SA, por ser uma marca de mobiliário de escritório 
sediada na mesma zona industrial. 
 
A Figura 12 mostra algumas publicações da página da Guialmi. Ao analisar a figura 
depreende-se que é uma página administrada com cuidado e rigor, com publicações 
sobre eventos em que estão/estiveram presentes, vídeos, produtos e/os projetos 
realizados e ainda publicações mais informais e informativas como o aviso do 
encerramento para férias. Note-se ainda o recurso à utilização de emojis, com a 
finalidade de tornar a publicação mais informal e próxima dos seguidores. 
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Figura 12 - Publicações da Guialmi no Facebook 
Fonte: Facebook da Guialmi4. 
 
A Figura 13, tal como a Figura 12, mostram alguns exemplos de publicações feitas 
pela empresa Levira SA. O conteúdo desta página é bastante similar ao da página da 
Guialmi, no entanto denota-se uma maior formalidade no tratamento do texto escrito. 
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Figura 13 - Publicações da Levira no Facebook 
 
Fonte: Facebook da Levira5 
 
É de salientar ainda que ambas as páginas escrevem os seus textos em português e 
apresentam a sua tradução em inglês, mostrando assim que se trata de uma página, 
não só vocacionada para a comunidade de língua portuguesa, como também para o 
resto do mundo. Para além disso, em ambas as páginas, estão claras as informações 
básicas de cada empresa, salientando-se a referência ao site. 
 
Após a análise das páginas de Facebook destas duas empresas de mobiliário de 
escritório, é percetível que o caminho que a página da Altamira deverá ser similar 
uma vez que as outras duas representam bons exemplos de como gerir uma página 
empresarial, dentro do ramo da Altamira. 
 
4.4.2.2.  Instagram 
 
O Instagram é uma rede social que se encontra em constante crescimento. Apesar de 
ter sido adquirida pelo Facebook, esta reduz-se apenas à partilha de imagens e de 
pequenos vídeos. Atualmente é uma rede social forte a nível empresarial, tal como o 
Facebook, uma vez que para além de permitir uma relação direta com os 
consumidores, permite criar e estabelecer uma rede de contactos.  
                                                                                                                                                                      
 
4 https://www.facebook.com/GuialmiOffice/  
5 https://www.facebook.com/Mlevira/ 
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Ao contrário do Facebook, o Instagram é tanto B2C como B2B, permitindo por isso a 
partilha de informação tanto com indivíduos como com empresas, pautada por uma 
grande flexibilidade. 
 
4.4.2.2.1. Sugestão para um correto uso do Instagram 
  
Tal como o Facebook, a Altamira deverá criar uma conta de Instagram onde publique 
regularmente imagens, vídeos e até pequenas informações em formato de imagem. 
Uma vez mais, os objetos de análise foram as páginas da Guialmi e da Levira pelas 
mesmas razões apresentadas anteriormente. 
A Figura 14 representa a página de Instagram da Guialmi. Ao analisar, reconhece-se a 
variedade de publicações que fazem, desde produtos, a eventos ou informações 
relativas à empresa. Tal como a página de Facebook, também a de Instagram faz 
referência ao seu site e apresenta uma pequena descrição sobre o seu core business. 
 
Figura 14 - Publicações da Guialmi no Instagram 
 
Fonte: Instagram da Guialmi6. 
 
 
A Figura 15 denota uns contornos similares aos da Figura 14, representando a página 
de Instagram da Levira assim como as informações que disponibiliza aos seus 
                                                          
 
6 https://www.instagram.com/guialmi_office/  
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seguidores – produtos, eventos, etc.. No entanto, esta apresenta mais informações na 
sua homepage: para além de apresentar o core business e o seu site esta ainda refere a 
sua morada física e informação sobre uma feira na qual estarão presentes. 
 
Figura 15 - Publicações da Levira no Instagram 
 
Fonte: Instagram da Levira7 
 
A página de Instagram apresentada como sugestão deverá seguir o trajeto dos dois 
exemplos acima apresentados, respeitando, por isso, as normas de boa utilização e 
sucesso desta rede social. 
Tal como os exemplos expostos, a página deverá, desde logo, fazer referência ao seu 
tipo de negócio, assim como ao seu site, de modo a que os seguidores interessados 
possam “ver” mais sobre os produtos e adquiri-los, assim como facilitar a procura do 
site por parte dos seguidores – com uma hiperligação terão ligação direta, o que 
satisfará mais o utilizador. 
A página de Facebook também poderá estar referenciada, criando assim uma ligação 
entre o site e as suas redes sociais, para incentivar o utilizador a seguir tudo o que 
esteja relacionado com a empresa. 
Ao nível das publicações, é importante fazer diversas publicações sobre variados 
temas que podem nem sempre estar diretamente relacionados com a empresa mas que 
criam empatia para com o seguidor (uma publicação com uma mensagem de bom 
fim-de-semana criará uma proximidade maior com quem a vê), assim como a 
                                                          
 
7 https://www.instagram.com/levira.pt/  
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publicação de fotografias especializadas, com mais pormenor e criatividade, capazes 
de promover maior empatia com a faixa jovem e millenial. Os pequenos vídeos 
também serão considerados uma vantagem uma vez que podem conferir diversidade à 
página e serão uma forma mais interativa de promover a Altamira. É igualmente 
importante usar sempre hashtags relevantes para a publicação e, em última estância, 
para a marca, a fim de poder criar tendências e de ganhar visibilidade.   
A Figura 16 representa uma fotografia especializada com ambiente. É de salientar que 
é uma foto do sofá “Marea”, um dos mais inovadores produtos da Guialmi. 
 
 Figura 16 - Fotografia especializada de ambiente: Marea 
Fonte: Architonic8 
 
 
4.4.2.3.  LinkedIn 
 
O LinkedIn é a rede social de cariz profissional onde a informação partilhada se 
restringe ao campo corporativo e contactos de trabalho, sendo que todos os restantes 
conteúdos fora da esfera profissional tendem a ser mal recebidos pelos utilizadores. 
Esta é a rede social indicada para receber recomendações de clientes, fazer 
networking profissional e ainda pode ser considerada como um mercado de trabalho 
online. 
Apesar da importância e influência das outras redes sociais, as empresas interessadas 
                                                          
 
8 https://www.architonic.com/en/product/guialmi-marea-foldable-sofa/1565523#&gid=1&pid=2 
visitado a 28 de setembro de 2018 
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em mostrar uma imagem profissional na era digital tendem, em larga escala, a possuir 
uma conta de LinkedIn. 
 
4.4.2.3.1. Sugestão para uma eficaz utilização do 
LinkedIn 
 
Tal como sugerido relativamente às duas redes sociais anteriores, a Altamira deverá 
criar uma conta no LinkedIn para, deste modo, marcar a sua presença e poder ser 
referenciada e descoberta por potenciais clientes na rede social. 
Para que a Altamira tenha um perfil apelativo deverá ter algumas características 
fundamentais, tais como: possuir uma foto de perfil (preferencialmente deverá ser o 
logótipo para ser facilmente reconhecida e de rápida memorização); deverá ser feita 
uma descrição completa sobre a empresa incluindo o seu site, setor e especialização; é 
também importante que a descrição da empresa, para além de detalhada, se apresente 
em várias línguas, de forma a poder atingir mais utilizadores e a despertar a atenção 
de possíveis clientes que não dominem a língua portuguesa. Para além destas 
características, as publicações deverão ser sempre estritamente profissionais, podendo 
englobar conteúdos promocionais e informativos sobre os seus produtos, assim como 
informações sobre eventos passados ou futuros. 
 
À semelhança do Facebook e do Instagram, também a Guialmi e a Levira estão 
presentes no LinkedIn. A Figura 17 mostra o perfil das duas empresas, mostrando que 
já alcançaram um número considerável de seguidores, provando, por conseguinte que 
estão a fazer uma gestão correta da sua conta nesta rede social, através de publicações 
recorrentes e assuntos profissionais pertinentes.  
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Figura 17 - LinkedIn Guialmi e Levira 
 
Fonte: LinkedIn da Guialmi e da Levira 
 
4.4.2.4.  Calendarização 
 
A Tabela 8 representa a calendarização referente ao plano de ação das redes sociais, 
estando presentes as três redes sociais referidas anteriormente. 
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Tabela 8 - Calendarização das Redes Sociais 
 
Redes Sociais jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez 
Facebook             
Instagram             
LinkedIn             
 
Legenda 
Preparação  
Implementação  
Avaliação  
Implementação e Avaliação  
Fonte: Elaboração Própria 
 
 
4.4.2.5.  Operacionalização do plano de ação 
 
Considerando a tipologia de negócio e o público-alvo, as redes sociais constituem 
uma forte estratégia na atração de clientes para a loja online da Altamira. 
 
Assim, relativamente à página de Facebook, no mês de janeiro seria feita a definição 
e organização das informações a colocar na página e a estratégia a utilizar. O mês de 
fevereiro seria dedicado à criação oficial da página. Igualmente relevante, seria 
publicar de imediato algumas imagens dos produtos para que a página tenha desde a 
sua criação alguma substância visual. 
Para uma melhor gestão da página, seria interessante haver, nesta primeira fase, uma 
calendarização semanal sobre as publicações a fazer e respetivos conteúdos. 
Uma vez que a implementação é contínua, no final do mês de março, era importante 
proceder a uma apreciação da evolução da página e avaliar se a estratégia abordada 
estava a ser a mais adequada.  
Após a avaliação em março, a implementação deveria continuar até ao fim do ano, e 
em dezembro seria feita a avaliação final sobre o número de “likes” na página, 
interações nas publicações e nas mensagens privadas recebidas. 
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A página de Instagram terá uma operacionalização similar à de Facebook. Devido à 
crescente utilização desta rede social, esta será uma mais-valia e fará com que a marca 
seja vista como jovem e fresca. 
Tal como o Facebook, o mês de janeiro serviria para a definição da estratégia a 
utilizar e para a reunião dos materiais necessários para a criação da página. Em 
fevereiro seria criada oficialmente a página, já com a publicação de imagens relativas 
à Altamira.  
Uma calendarização das atividades é também imprescindível assim como uma 
avaliação feita no mês de março, altura em que se deveria aceder às estatísticas da 
conta e das publicações para perceber se a estratégia utilizada estaria a ser a mais 
eficaz. 
 
Relativamente à página do LinkedIn sugerida, prevê-se que esta tenha exatamente o 
mesmo tipo de operacionalização que o Facebook e o Instagram, tendo em conta que 
a sua avaliação e intenção são as mesmas das já referidas anteriormente. 
  
4.4.2.6.  Orçamentação 
 
A implementação do Plano de Ação destinado às redes sociais não requer 
investimentos monetários por parte da Altamira. A criação das contas nas redes 
sociais não presume qualquer tipo de investimento. 
Todas as ações relacionadas com a gestão destas contas estarão a cargo da empresa e 
de funcionários previamente selecionados. Desta forma, as ações sugeridas não 
estarão dependentes de orçamento.  
 
4.4.3. Plano de Ação: Participação em Feiras 
 
As feiras continuam a ser um forte meio de apresentar os produtos e captar novos 
clientes. Esta continua a ser uma ferramenta de networking estratégica e 
indispensável, principalmente para as marcas que querem penetrar no mercado e 
chegar diretamente ao cliente. É nas feiras que acontece o contacto físico, e as 
empresas poderão não só mostrar o lado empresarial (produtos, vantagens, etc.) como 
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também uma faceta mais humana, devido à relação que pode ser estabelecida entre 
comercial e cliente. 
 
4.4.3.1.  Sugestão para a Participação em Feiras 
 
Para promover a loja online da Altamira será necessário que a marca participe em 
feiras e eventos do ramo. Uma vez que o objetivo é, para já, a venda exclusiva ao 
mercado nacional, fará sentido a Altamira participar unicamente em feiras que se 
realizem no país. 
 
Há um número generoso de feiras que se realizam em Portugal em diversas épocas do 
ano, ainda que sejam apenas feiras direcionadas a decoração. No entanto, apesar de a 
Altamira fabricar mobiliário de escritório, o público-alvo do site é o cliente final, 
sendo este qualquer pessoa que pretenda montar um escritório em casa e que, 
portanto, poderá ter interesse em visitar uma feira de decoração. 
Alguns exemplos de feiras nas quais a Altamira poderia participar para se dar a 
conhecer a potenciais clientes são as seguintes: 
 
 Lisboa Design Show – na FIL (Feira Internacional de Lisboa) 
 Archisummit – no Lx Factory 
 InterCasa - na FIL (Feira Internacional de Lisboa) 
 Capital do Móvel - Feira de Mobiliário e Decoração – em Paços de Ferreira 
 Interdecoração – na Exponor 
 
Ainda que algumas destas feiras tenham uma projeção internacional, é importante 
realçar que são feitas em Portugal e que, apesar de o site estar apenas dirigido ao 
mercado português, um dos objetivos será alargá-lo aos mercados internacionais. Por 
isso, a participação nestas feiras de cariz internacional não só traria vantagens na 
captação de clientes nacionais como também seria já uma forma de dar a conhecer a 
Altamira internacionalmente, preparando já terreno para o próximo passo – as vendas 
internacionais. 
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4.4.3.2.  Calendarização 
 
A Tabela 9, abaixo apresentada, representa a calendarização projetada para a 
participação da Altamira em feiras como meio de se dar a conhecer a novos clientes. 
 
Tabela 9 - Calendarização da Participação em Feiras 
 
Participação 
em Feiras 
jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez 
Feira             
 
 
Legenda 
Preparação  
Avaliação  
Implementação e Avaliação  
Fonte: Elaboração Própria. 
 
4.4.3.3.  Operacionalização do Plano de Ação 
 
Participar numa feira requer o contacto direto com os clientes ou potenciais clientes, 
pelo que, todos os preparativos têm que ser pensados e idealizados minuciosamente 
para corresponder às expectativas e satisfazer as necessidades de quem visita a feira e 
demonstra interesse pelo stand. 
 
A Tabela 9, apresentada no ponto anterior, não corresponde a nenhuma feira em 
específico devido às alterações de datas a que estas podem estar sujeitas, por isso, 
supôs-se que uma feira na qual a Altamira participasse se realizaria em abril. 
Para poder cumprir o deadline e ter tudo a pronto da apresentação em maio, a feira 
teria que começar a ser preparada com bastante tempo de antecedência, necessitando 
assim de três meses para definir e produzir o material necessário para apresentar na 
feira assim como a restante ornamentação (cores, tapeçaria, entre outros). Para além 
disso, seria necessário definir a estratégia de apresentação da marca aos visitantes. 
Na altura da implementação, ou seja, da apresentação na feira, seria necessário 
realizar de imediato uma avaliação à estratégia escolhida, a fim de perceber se foi 
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bem definida ou não. 
Igualmente importante, seria fazer uma avaliação final no final da feira, de modo a 
perceber o nível de sucesso, tendo como termo de comparação as visualizações e/ou 
número de vendas do site depois da exposição na feira. 
 
4.4.3.4.  Orçamentação 
 
A Tabela 10, apresentada abaixo, representa o orçamento necessário para participar 
numa feira, apresentando não apenas o orçamento para uma feira nacional mas 
também para feiras internacionais. Uma vez que é difícil distribuir valores por 
recursos, o orçamento total apresentado para cada uma das feiras é o valor total que a 
empresa teria que investir. 
 
Tabela 10 - Orçamentação de uma Feira 
 
Recursos necessários Orçamento 
Produção do material  
 
 Custo total de uma feira em 
Portugal: 50.000€; 
 Custo total de uma feira no Dubai: 
75.000€; 
 Custo total de uma feira na 
Alemanha: 120.000€ – 150.000€. 
 
Decoração do stand 
Transporte 
Custo do stand 
Recursos humanos (colaboradores, 
refeições e estadia) 
Montagem do stand 
Impressão de meios publicitários e 
catálogos 
      Fonte: Elaboração Própria, com informação interna 
 
4.4.4. Plano de Ação: Patrocínios e Publicidade Virtual 
 
Uma outra forma de promover uma marca é através de Patrocínios ou Publicidade 
virtual. 
Um nome, um slogan ou um logótipo são assimilados pelo cérebro quando são 
visualizados repetidamente, por isso, quando queremos comprar algo, a primeira ideia 
que temos é a de uma marca que já tenhamos visto publicitada em algum lado. Desta 
forma, para uma marca que se quer afirmar no mercado online, é necessário criar uma 
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“forma” de ser vista e relembrada: a solução são os patrocínios e a publicidade virtual. 
 
4.4.4.1.  Patrocínios 
 
No dia-a-dia estamos tão habituados a ver tantos patrocínios que é normal confundi-
los com a publicidade. O patrocínio ajuda um evento, normalmente monetariamente, e 
em troca pode ter o seu nome divulgado ou exposto nesse mesmo evento. 
Quanto mais importante ou mais pessoas participarem no evento, maior será a 
probabilidade de verem os nomes dos patrocinadores e de os assimilarem, ainda que 
inconscientemente. Esta é a função principal deste meio de difusão de uma marca. 
 
4.4.4.1.1. Sugestão para usufruir dos Patrocínios feitos 
 
Ainda que o objetivo da Altamira seja a venda online, é importante criar imagens 
físicas da marca, daí os patrocínios serem uma boa opção de promoção para a 
Altamira. 
Os patrocínios não costumam estar ligados à área de venda, pelo contrário, costumam 
estar relacionados com eventos populares, que atraem o número maior de pessoas. É 
nesta linha de pensamento que a Altamira deverá prosseguir. 
Usando o exemplo da Guialmi, deve referir-se que esta, durante muitos anos, 
patrocinou o Beira-Mar Futebol Clube, a equipa de Basquetebol dos Galitos de 
Aveiro e ainda patrocina as conhecidas Festas de S. Gonçalinho em Aveiro. Apesar de 
nada terem a ver com a sua área de atuação, a Guialmi consegue estar presente em 
áreas de interesse nacional através dos seus cartazes, fazendo com que as pessoas 
memorizem o seu nome. 
Seguindo o exemplo da Guialmi, a Altamira deverá encontrar eventos populares, 
ainda que pequenos, e patrociná-los. 
 
4.4.4.2.  Publicidade Virtual   
 
A publicidade está presente em todo o lado, sendo que também já se estendeu ao 
mundo virtual onde atualmente já tem uma presença muito forte. Muitas empresas 
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usam este meio para difundirem os seus produtos ou ideias. Ainda que o utilizador 
não esteja interessado em ver publicidade, esta aparece muitas vezes obrigando o 
utilizador a, pelo menos, olhar rapidamente para a encerrar retendo assim a imagem 
viu – este é o grande objetivo da publicidade. 
 
4.4.4.2.1. Sugestão para o uso da Publicidade Virtual 
 
Uma vez que a Altamira vende B2C online, a publicidade deverá também ser feita 
virtualmente, promovendo assim a marca e potenciando-lhe notoriedade. Ao fazer 
anúncios, tanto no Facebook como no Instagram, a Altamira promoverá a angariação 
de seguidores quando as suas contas forem criadas. Para além disso, a publicidade 
poderia ser vocacionada também para a vertente da promoção de eventos ou notícias 
relevantes, como o lançamento de uma nova linha de produtos ou a participação num 
evento. 
 
4.4.4.2.2. Calendarização 
 
A Tabela 11 abaixo apresentada sugere como a calendarização dos patrocínios e da 
publicidade virtual poderia ser feita, quando adotada esta medida. 
 
Tabela 11 - Calendarização dos Patrocínios e Publicidade Virtual 
 
Patrocínios e 
Publicidade 
Virtual 
jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez 
Patrocínios             
Publicidade 
Virtual 
            
 
 
Legenda 
Implementação  
Avaliação  
Implementação e Avaliação  
Fonte: Elaboração Própria. 
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4.4.4.3.  Operacionalização do Plano de Ação 
 
Uma vez que a criação das páginas de Facebook e Instagram está programada para 
fevereiro, seria essencial implementar os patrocínios também no mesmo mês fazendo 
no final do mês a primeira avaliação. Atendendo a que os patrocínios têm uma 
influência mais demorada, a sua implementação teria que ser contínua fazendo-se a 
avaliação final do seu impacto, tanto nas redes sociais, como nas estatísticas do site 
em dezembro, determinando-se, assim, a continuidade ou não dos patrocínios. 
 
A publicidade segue a estratégia inicial dos patrocínios, prevendo-se a sua 
implementação em fevereiro para dar a conhecer as páginas e angariar seguidores. No 
final do mesmo mês, far-se-á a primeira avaliação, seguida da implementação 
contínua e de uma avaliação final em dezembro, a fim de se tirar conclusões efetivas 
sobre o impacto da publicidade nas redes sociais da Altamira. 
 
4.4.4.4.  Orçamentação 
 
Os patrocínios terão um investimento total de 600€, sendo que este valor será 
distribuído por mais de um patrocínio.  
Já para a publicidade nas redes sociais serão investidos 300€. 
 
O total de investimento para a realização do plano de ação envolvendo patrocínios e 
publicidade virtual prevê um custo total de 900€ (Tabela 12). 
 
Tabela 12 - Orçamentação: Patrocínios e Publicidade Virtual 
 
Ações Orçamento 
Patrocínios 600€ 
Publicidade Virtual 300€ 
Fonte: Elaboração Própria 
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Considerações Finais  
 
O E-Commerce revolucionou o mundo empresarial, alterando a maneira como os 
negócios são feitos e adicionando valor às empresas que operam através deste meio de 
venda e compra (Gupta, 2014). Qualquer empresa que queira aumentar a sua 
visibilidade e consequentes vendas necessita de estar presente na comunidade online, 
seja apenas através da criação de um site, seja através de uma presença ativa nas redes 
sociais. 
A verdade é que, atualmente, as empresas que não têm um espaço próprio no mundo 
virtual tendem a cair rapidamente no esquecimento, assim como são vistas como não 
apelativas a candidaturas profissionais por parte da faixa etária jovem-adulta e adulta. 
 
Através da Revisão de Literatura, ficou percetível que um investimento na 
Comunicação de uma marca requer vários esforços humanos e financeiros, no 
entanto, as empresas nem sempre têm interesse ou condições de disponibilizar os 
recursos necessários para fazer avançar um projeto, fazendo com que este fique 
estagnado. No caso da Altamira, a estagnação atual do projeto é bastante percetível, 
uma vez que esta não tem qualquer plano de comunicação ou presença digital, para 
além do site.  
 
Ainda que todo o estágio tenha sido bastante estimulante e pedagógico nos mais 
variados níveis, a parte de desenvolvimento do projeto foi aquela de que mais gostei 
de desenvolver, especialmente decido ao seu tema. Considero que se trata de um 
projeto relevante na atualidade empresarial e, tendo em conta a sua pertinência, penso 
que se revelará útil para a Guialmi, que assim pôde contar com a minha marca pessoal 
no futuro da empresa. 
Após a conversa com o CEO da Guialmi, ficou clara a vontade e o interesse na 
revitalização do site e no desejo de o potenciar, tendo sido demonstrada a grande 
disponibilização de recursos para a realização do presente estudo. 
O projeto desenvolvido neste relatório pretendeu auxiliar uma marca, outrora 
estabelecida no mercado tradicional português, a revigorar-se e a adaptar-se à era 
tecnológica em que vivemos. Foram salientados alguns aspetos existentes que devem 
ser mudados e sugeridas algumas estratégias de projeção ao nível nacional e, mais 
tarde, ao nível internacional. 
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Considero que se trata de um projeto com algum nível de exigência e ambicioso, no 
entanto, creio ser indispensável para o sucesso do site já criado. Após a avaliação da 
orçamentação dada, é de concluir que teriam que ser investidos cerca de 53.300€ 
anuais para manter a marca no ativo e com um saldo de vendas positivo. 
No entanto, ainda que o plano seja aplicado e se faça um esforço por melhorar em 
todos os aspetos, caso o retorno do investimento seja pouco ou quase nulo, considero 
que a melhor solução será abandonar o projeto e continuar a vender os produtos 
Altamira de forma tradicional. 
É também de salientar que, devido à curta duração do período de estágio, não foi 
possível criar, implementar, monitorizar e avaliar todas as fases do projeto 
desenvolvido. No entanto, ele será entregue na empresa para que este possa ser 
desenvolvido e aplicado. 
Relativamente ao estágio curricular desenvolvido na Guialmi, teve o mérito de me 
ajudar a ter uma perspetiva completamente diferente do mundo empresarial quando 
comparada com a idealizada até então. A comunicação interna e externa e o trabalho 
em equipa são essenciais e indispensáveis para o bom funcionamento de qualquer 
empresa, independentemente do seu core business. No caso particular do 
Departamento de Serviço ao Cliente da Guialmi, a comunicação é, na minha opinião, 
o fator mais importante para o sucesso das funções desempenhadas. Apesar de ser um 
Departamento com um grande nível de exigência, já que se relaciona com todos os 
outros departamentos da empresa e especialmente com os clientes dos mais variados 
países e culturas, considero que se trata de um departamento imprescindível tanto para 
a Guialmi como para qualquer outra empresa. 
Através da receção e gestão de encomendas ficaram percetíveis vários fatores que 
variam de país para país, e de cultura para cultura: o mercado espanhol opta mais por 
produtos metálicos (armários, cacifos ou estantes) e ainda pelo mobiliário mais 
simples, comprando predominantemente as gamas de mobiliário mais baratas; já o 
mercado inglês e irlandês opta por produtos maior valor e qualidade, apostando muito 
nas ilhas de trabalho e ainda pela parte de estofaria - que tem vindo a ganhar uma 
crescente importância nos últimos anos – estando por isso dispostos a pagar mais por 
material de qualidade e com design; o mercado africano continua a investir nas 
madeiras e melaminas escuras, sendo este o fator que os diferencia dos restantes 
mercados. Nos mercados angolanos, por exemplo, continua a predominar a ideia de 
que o Made in Portugal representa qualidade e poder de compra. Por fim, o mercado 
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do Médio Oriente, em crescente expansão, é o mercado que mais “arrisca” e compra 
os produtos mais caros, com mais detalhes e com mais pormenores, confirmando por 
isso a tendência da importância dos detalhes para este mercado. 
No contacto diário com os clientes dos mais variados países, ficaram também 
percetíveis várias características predominantes das suas culturas. No caso dos 
clientes espanhóis, estes eram compreensivos com as falhas quando avisados com 
tempo e tinham sempre um tratamento bastante informal, deixando-me, por isso, 
bastante confortável; já os ingleses, eram bastante pragmáticos e polite, sendo que não 
perguntavam pelo estado das suas encomendas uma vez que pensavam sempre estar 
tudo a correr perfeitamente bem. Os irlandeses eram os clientes onde a comunicação 
era mais fácil – extremamente compreensivos, ajudavam a arranjar soluções e 
extremamente flexíveis, mostrando um espírito de “camaradagem” que eles próprios 
diziam ver em nós portugueses. Os clientes pertencentes ao mercado do Médio 
Oriente eram, sem dúvida, os mais difíceis de trabalhar. Para além de serem bastante 
insistentes, uma vez que ainda é uma cultura machista, impunham bastantes barreiras 
à compreensão quando percebiam que eu era uma mulher, não facilitando o meu 
trabalho. 
Todas estas características estavam também implícitas quando surgiam reclamações e 
o Serviço ao Cliente as acompanhava. 
Ainda que aplicado ao mobiliário de escritório, penso que as características acima 
enumeradas descrevem com bastante realismo alguns traços predominantes das 
culturas mencionadas. 
Para o sucesso do meu estágio e do trabalho desenvolvido, acredito que a minha 
formação académica foi uma mais-valia determinante. Os conteúdos lecionados nas 
Unidades Curriculares de Línguas, Culturas, Gestão de Marcas e Estratégia e 
Competitividade foram cruciais para a minha adaptação ao mercado de trabalho e 
para o estabelecimento de contacto com os clientes dos mais variados mercados.  
Para concluir, este estágio curricular possibilitou-me meses de muita aprendizagem e 
tenho a certeza de que a Guialmi é uma empresa que está preparada e equipada para o 
futuro, fazendo com que quem por lá passe também o esteja. 
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Anexos 
 
Anexo 1 - Plano de Estágio Curricular 
 
PLANO DE ESTÁGIO 
 
Nome completo da aluna:Vânia de Jesus Mota 
N.º Mecanográfico: 72175 
Endereço eletrónico: vaniajesusmota@ua.pt 
 
Nome da empresa / instituição: GUIALMI – Empresa de Móveis Metálicos, SA 
Endereço postal: Aptº 1, 3754-908 Aguada de Cima - Águeda 
Página web:www.guialmi.pt  
Contacto(s): 234 660 600 
 
Nome do responsável pela empresa / instituição: Sr. Dr. Licínio Dias da Silva e Dr. 
João Hernâni Machado dos Santos 
Endereço eletrónico:celso@guialmi.pt  
Contacto(s): 234 660 600 
 
Nome do/a Supervisor/a do Estágio Curricular:Dr.Celso Gil Bola Ferreira  
Endereço eletrónico:celso@guialmi.pt  
Contacto(s): 234 660 600 
 
 
1. Atividades a realizar durante o Estágio: 
 
 Cumprir os procedimentos do sistema de Gestão Integrado; 
 Colaborar na Gestão Relação Comercial-Clientes: 
a)Receção, acompanhamento e introdução de encomendas no sistema 
ERP BAAN; 
 
b)Confirmação das encomendas aos clientes com a data previstade 
carga e quaisquer dados necessários assim como comunicação de falhas por 
via telefónica ou por correio eletrónico. 
 
 Elaborar faturas pro forma no sistema ERP BAAN e enviar as mesmas ao 
cliente; 
 Acompanhar os produtos especiais nos procedimentos internos, referentes à 
formalização de pedidos de códigos e preços; 
 Prestar informação às Vendas. 
 
Todas as atividades descritas anteriormente serão realizadas unicamente com o 
mercado Internacional, nomeadamente com o Inglês (principal mercado da Guialmi 
S.A), Espanhol, Francês e do Médio Oriente.
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2. Cronograma das atividades indicadas, ao longo dos 5 meses do Estágio: 
 
 
 
Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho 
Iniciação ao Serviço ao Cliente: introdução ao 
manual, procedimentos e formação de Baan 
 
Formação de Produto e Tabela  
Formação de Produto e Tabela  
Formação de Transportes e Expedição para o 
Mercado Externo 
 
Formação de Codificação  
Formação de procedimentos na Gestão de Clientes  
Formação em relação ao mercado Externo: Cartas 
de crédito e procedimentos aduaneiros 
 
Cumprir os procedimentos do sistema de Gestão Integrado 
Receção, acompanhamento e introdução de encomendas no sistema ERP BAAN 
Confirmação das encomendas aos clientes com a data prevista de carga e quaisquer dados necessários assim como comunicação de falhas 
por via telefónica ou por correio eletrónico. 
Elaborar faturas pro forma no sistema ERP BAAN e enviar as mesmas ao cliente 
 Acompanhar os produtos especiais nos procedimentos internos, referentes à 
formalização de pedidos de códigos e preços 
 Prestar informação às Vendas 
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Anexo 2 - Breve entrevista ao Dr. João Hernâni, CEO da Guialmi SA 
 
Contexto histórico 
A Altamira inicial tinha uma visão muito avançada para o seu tempo – já usavam linhas 
direitas quando em Portugal vigorava a tradição do detalhe de Paços de Ferreira. 
A Altamira pretendia ter produtos com design, que fossem acessíveis a mais pessoas, tal 
como já acontecia nos países mais desenvolvidos. 
 
1-Porque escolheu comprar a Altamira? 
 
A Altamira inicialmente fabricava móveis para casa, passando mais tarde também a 
produzir móveis de escritório, sendo no seu tempo uma marca com notoriedade no 
mercado português. Quando a Guialmi comprou a marca Altamira, esta estava na falência. 
Porquê a compra? 
Por dois motivos: 
- Funciona como estratégia de internacionalização uma vez que a marca Guialmi em 
alguns casos não tem interesse em dar a sua exclusividade ou esta já está dada a clientes 
importantes para a Guialmi. 
- Devido à expansão e perceção que o mercado E-Commerce tem, abrangendo vários 
setores, inclusive o dos móveis de escritório. 
 
2- Qual era o público da Altamira? 
 
Era B2B e B2C, vendendo tanto a distribuidores como ao cliente final. 
 
3- O que diferencia a Altamira da Guialmi? 
 
A Altamira pretende recuperar a notoriedade que já teve sem, no entanto, a forçar. 
Oferta nova (Altamira)  Oferta com 40 anos (Guialmi) 
É no segmento de alta direção que se encontra a liberdade de fator, sendo nesta linha onde 
se podem desenvolver padrões de requinte – esta é a linha mais importante para a marca. 
 
4 - Quem é o público-alvo/segmento que quer atingir com o site da Altamira? 
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Inicialmente está a ser feita uma experiência E-Commerce apenas com o mercado nacional. 
Chegou-se à conclusão que é importante oferecer inicialmente os produtos mais acessíveis 
para o cliente poder comprar sem os ver fisicamente antes do ato da compra. É uma grande 
decisão e diferença comprar uma secretária de 100€ e uma de 2000€. 
O objetivo do site é vender móveis de escritório para pessoas que estão em casa. 
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Anexo 3 - Sugestão de Política de Trocas e Devoluções 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Política de Trocas, Devoluções e Cancelamento de 
Encomendas 
 
A Altamira garante uma qualidade e serviço de excelência, sendo este o compromisso que 
temos para com os nossos clientes. Para honrar este compromisso foi criada a Política de 
Trocas e Devoluções apresentada abaixo. 
 
Condições para trocas de material 
 Se o cliente receber a sua encomenda e verificar que este não corresponde ao 
pedido feito, tem quinze dias a partir da data da sua receção para comunicar à 
empresa a situação; 
 produto deve encontrar-se em perfeitas condições, ainda que não embalado. 
 
Exclusões 
Se o produto se encontrar em alguma das situações abaixo descritas, à Altamira reserva-se 
o direito de não aceitar a troca: 
 Se o pedido de troca ou devolução tiver sido feito mais de quinze dias após a sua 
receção;  
 Se o produto tiver sido alvo de qualquer personalização; 
 Se o artigo estiver em promoção; 
 Se o produto mostrar qualquer tipo de uso. 
Como trocar ou devolver? 
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A devolução da mercadoria deve ser previamente autorizada pela Altamira, só depois se 
poderá proceder à sua recolha e posterior devolução. 
 
Como enviar a sua reclamação 
Para a formalização e análise da reclamação é indispensável o preenchimento da tabela 
apresentada abaixo assim como o envio de fotografias detalhadas ou evidências (etiquetas 
ou número de encomenda). 
A reclamação deverá ser apresentada através do e-mail da Altamira e deverá conter as 
informações acima mencionadas. 
 
Troca Devolução Referência do artigo Qtd Motivo  
(selecionar abaixo) 
Número 
de fatura 
      
      
      
 
Motivo da reclamação: 
Erro do Cliente; 
Duplicação do pedido; 
Erro da Altamira; 
Defeito; 
Outro: __________________________________ 
 
Custos associados à sua troca ou devolução 
Caso a origem da troca esteja num erro do cliente, os custos de transporte para proceder à 
troca ou devolução ficarão a cargo do cliente; 
Caso a origem da reclamação se deva a um erro da Altamira, os custos de transporte 
ficarão a cargo da Altamira. 
Atenção: o material deverá vir sempre acompanhado da fatura original. Caso o material 
não esteja acompanhado do documento a Altamira reserva-se o direito de não aceitar a sua 
troca ou devolução.  
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Condições para o cancelamento de encomendas 
A Altamira aceitará o cancelamento do pedido caso: 
A encomenda ainda não estiver colocada no fornecedor; 
A encomenda ainda não estiver em expedição; 
A encomenda for um produto standard. 
 
Em caso de qualquer dúvida, pode contactar a Altamira através do telefone 234 600 300 ou 
e-mail: altamira@altamiraoffice.com. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 93 
 
Anexo 4 - Formulário de abertura de novo Cliente 
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Anexo 5 - Pedido de código especial 
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Anexo 6 - Plano de entregas de cargas 
